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بسم الله الرحمن الرحيم 
دقَانُوا سُبْحَانَكَ لا علمَ لَنَا إلا مَا عَلَمْتَنَا إِنَكَ أَنْتّ الْعَلِيمْ الحكيم» 
لفان 0ه 6س 
«دوقل رب زدني علماء 


صدق الله العظيم 


إهداء 


شكر وتقدير 


الحمد لله رب العالمين أولاً وأخيراًء ثم أتقدم بالشكر والامتنان لوالدي الغاليين 
ولعائلتي الحبيبة أطال الله أعمارهم جميعاً في صحة وعافية على دعمهم المتواصل. 
كما أتقدم بجزيل الشكر الخاص لزملاء (حفظهم الله) ساندوني كثيراً وساعدوني في 
تصميم وتطوير الأفكار التي وجدت طريقها ليصبح هذا الكتاب بشكله الحالي. 

والشكر موصول كذلك إلى معهد الإدارة العامة بالرياض الذي يعد بيئة علمية 
متميزة للتطوير. 





الباب الأول: مدخل لإدارة التسويق الخدمي 00006 


الفصل الأول: مفهوم التسويق 89 1ط 


© المفاهيم المختلفة للتسويق الحديث 7 1#« 
» عناصر التسويق الأساسية ا ا ا 


« مراحل تطور الفكر التسويقي 7307-9-8« 


الفصل الثاني: التسويق الخدمي شعو و كو 6و ل هم نم و كمالع لا لاد بل 0 0 ا ا 


1 مفاهيم عامة حول تسويق الخدمات كمدق طحم دمح 887 دنر لاح‎ ٠. 
أوجه المقارنة ببن تسويق السلعة وتسويق الخدمة ا عل و ا 1د‎ » 


105707050 0007 المدخل المتكامل في إدارة الخدمات‎ ٠ 
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يفا 


5 


أن 


3 


20 


: 





« المزيج التسويقي الخدمي 7ك 
» البيئكة المتطورة للخدمات 000 


»«دورة حياة الخدمة 11 1 1[ذ[1[1[1[1 1[ 1[ 1[ |[ 1[ 1[ |[ [ |[ [ ز [ [ ذا 


« إدارة وتطوير مقدمي الخدمة باعتبارها جزءاً من تقديم الخدمة 


« مفهوم جودة الخدمة الا م راح م عام ا ال خم ا 
« أبعاد جودة الخدمة ا ا ا ا ب ا 
« نماذج جودة الخدمة ا ل ا و 
« متطلبات تحقيق جودة الخدمات ا ساح وم وجو ا ما 
« أسس الجودة والتميز في تقديم الخدمات 8 55ش*ش*51# 


٠‏ وسائل تعزيزر الصورة الذهنية للخدمة ل ا 


الفصل الرابع: عميل المنتجات الخدمية 


00 أهمية العميل في المنظمات الحديثة‎ ٠ 


0000000005 مستويات الاتصال بعملاء الخدمة‎ ٠ 


© 8 588 8 ©6©86 ©8686 ©8926 ©6696 ©5666 6690 »6ه ٠»‏ و © ©6846 ©6 © هون هوهوو :و ؟ه ووه 


٠٠ه وهو‎ و66٠‎ 6٠66 .6ه‎ 66٠6٠9696696 © 6©هو٠ه©‎ ©© © »© © © © 


٠6». © 


©ه©ه هوه 


©6© و6 96©ه©هه 


©#وهه٠‏ ووه 


6 >26 


©؟وووووهوةه 


و لل ل الا 


6ه »6ه 





المحتويات 





« احتياجات وتوقعات العملاء الاو وح امال د وو و اللو لوا ممما 
« نظم تسويق الخدمة للعميل موي و و لا ا ا 0 
© إدارة علاقات العملاء اكب مارو انم أو معو للمتباررة وروا او و ا 
»دور المنظمات الخدمية في تدريب العملاء 2غ« 
٠«‏ سلوك العميل في المنظمات الخدمية حمق ل لبا وا ل ا ا 


« المراحل الشرائية للخدمة 010010 **©ط5 
« المشاركة الفعالة لعميل الخدمة 70000000002 شش1ط1 


الباب الثاني : التسويق الإستراتيجي وصياغة الإستراتيجية 5-6 


الفصل الأول: التخطيط الإستراتيجي ا 


٠‏ مراحل التخطيط الإستراتيجي 0000000000 ”5ط 


«المقصود بالخطة الإستراتيجية 0008 
٠.‏ نماذج إستراتيجية معروفة 0 


« انتقاء الإستراتيجية المناسبة 89 صصشطهط151 
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« أدوات تطبيق الإستراتيجية ش13( 


« الرقابة على تنفيذ الإستراتيجية وو 


« أوجه المقارنة بين التخطيط الإستراتيجي والإستراتيجية 
« الإدارة الإستراتيجية وأهميتها 0 
« الاتجاهات الحديثة في الفكر الإستراتيجي 0 2ظ2ظ12 
الفصل الثاني: الإستراتيجية التسويقية 757700شظظظ 


« الفكر الإستراتيجي التسويقي 2270000 


٠‏ التخطيط الإستراتيجي التسويقي للأنشطة التسويقية 


21*57 7 الاإستراتيجية التسويقية‎ ٠ 
إستراتيجيات المستويات المختلفة في إدارة التسويق 85 ش11‎ ٠ 


ه خطة التسويق الإستراتيجية وخطة التسويق التكتيكية 


« أهمية إستراتيجيات التسويق للمنشأة 01 ز[| |[ ز[ [ ز 1 00111 
« أنواع إستراتيجيات التسويق 000000 000 
ه مجالات إستراتيجيات التسويق لع ان و مو حا ا مو ا ا ار 0 


الفصل الثالث: البيئة التسويقية مع وا واو وان در اللا ال الوم و اا د م ل الا 


« تعريف البيئة التسويقية و نا وتو ده واه لاه لوا لاوا الول 


٠‏ عناصر البيكة التسويقية 0070008 *ظ2ظ 


© .»هو وه وهو ووووووووه 


©» هه 6ه ههه وو وة وو وووه 


ههوههةووةه ةو وةوووووووه 


هههههةةهووةوووووهووة ووه 


©»©» .»هوهو وهن*ه هوهو ووةهو و ووه 


©وهجة»»هو ووو ووووووووه 


وههوهووهوووووووووهةووووووه 


1101 التحليل الإستراتيجي للبيئة 0 000ا‎ ٠. 


« العوامل البيئية الداخلية والخارجية وتحليل .578571181 





هووهوهوههة ووه وووةوووو ووه 


١ 


١1 


١. 


١0 


١0 


0 


١61 


١04 


١0 


١1١ 


١17 


! ع سيت حيصي أ نمام 





» أوجه المقارنة بين بحوث تسويق كل من الخدمات والسلع 2000 
« أنواع بحوث التسويق 0 
« أهمية بحوث التسويق فو و اف وا ا ا 
« دور بحوث التسويق في تخطيط الإستراتيجية التسويقية 2501 
« دور نظم المعلومات في دعم القرار والتنافسية وتخطيط الإستراتيجية التسويقية... 
الباب الثالث: تسويق الخدمات الحكومية ا 
الفصل الأول: المنشآت الخدمية الحكومية ا ا 0 
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« أنواع المنظمات الخدمية الحكومية 0 0 00 


» اللوائح والتشريعات التي تضبط العمل الإداري في المنظمات الخدمية الحكومية ..... ١١9‏ 


« الميزانيات المعتمدة للشؤون المالية في المنظمات الخدمية الحكومية 12 
الفصل الثاني: المنظور التسويقي لخدمات القطاع العام ا 
« أسباب تطبيق الفكر التسويقي على الخدمات العامة 0 1 0 
٠‏ التسويق الإستراتيجي للخدمات الحكومية 0 اا 
« أخلاقيات العمل التسويقي في القطاع العام 1 1 1 1 1 1 ا 0 
« الموارد التسويقية للخدمات الحكومية ارجايف تابونو اقوان اتم الام 1 101 
« تحديات التسويق في القطاع الخدمي الحكومي وحار ا لاو 11 
٠‏ احتياجات المواطنين من الخدمات الحكومية ود واولا م 11 
« أداء الموظفين وتوقعات المواطنين ل لح ا ا 11 
« العناية بالعملاء في قطاع الخدمات العامة ا ااا 
« جودة الخدمات في منظمات القطاع العام 0000 اا 
« إدارة الجودة الشاملة في الخدمات الحكومية 00010011 ااا 
« دور التسويق في تحسين أداء الجهات الحكومية امس حم ا 121 
الفصل الثالث: سلوك العملاء المستفيدين زؤآؤزؤز ز ز ز ز ز ز ز ز ز 00 0 00000000 
« مفهوم سلوك عملاء الخدمات العامة سواط ام لاوا ا ا 1 
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٠‏ حالة تطبيقية (السداد الإلكتروني للخدمات العامة في الجوازات) 


إستراتيجيات التسويق لخدمات القطاع العام 


الموضوع الصفحة 

1 10/1 العوامل المؤثرة في سلوك المستفيدين ا ا مم‎ ٠ 
000 مراحل الحصول على الخدمة [ز[ |[ 1[ ز[ز [ [ز ز[ ز ز[ |[ ز ز ز ز ز ز  ا ا‎ ٠ 
خبرات العميل وقياس سلوكه 000010 0 ااال‎ « 
جودة أداء رأس المال البشري 1 ا‎ ٠ 
انطباع المستفيدين عن الخدمات الحكومية 0 0 ا‎ « 
حماية عميل الخدمة (المواطن) وحقوفه 1 1 0 0 0 0 0 اا‎ »« 
00 الفصل الرابع: التسويق الإلكتروني للخدمات الحكومية‎ 
110 مفهوم التسويق الإلكتروني ال ا‎ » 
أنواع التسويق الإلكتروني 0 0 ا ا ا‎ « 
مفهوم الحكومة الإلكترونية 000001اا ا‎ ٠ 
نشأة الحكومة الإلكترونية 00000000 ا‎ « 
118 مميزات الحكومة الإلكترونية لجده اوتاه اود انو وو انم ا لفوت‎ « 
التسويق الإلكتروني للخدمات الحكومية ااا‎ فادهأ٠‎ 
11 إستراتيجيات التسويق للتعاملات الحكومية الإلكترونية‎ » 
إستراتيجية تكنولوجيا المعلومات للخدمات الحكومية و‎ « 
180 أدوات التسويق الإلكتروني للخدمات الحكومية لل ا‎ « 
000000000 00000010001700 قانون المعاملات الإلكتروني للخدمات الحكومية‎ « 
0 توعية المستخدم للخدمات الحكومية‎ ٠ 
56 








ه مستويات تقديم الخدمة في القطاع الحكومي لل ل ا ا 


٠‏ أنواع الخدمات الحكومية دبببب1ب0010112 0 0 ال 
ه» إستراتيجيات تطوير الخدمات العامة القائمة 10 
» إستراتيجية تصميم عمليات الخدمات لقعم بلا تالماعمو العف ا ا 


* دورة حياة الخدمة العامة والإستراتيجيات التسويقية الخاصة بكل مرحلة .... 7٠١‏ 


« العوامل المؤثرة في إستراتيجية الخدمة العامة ذا 
٠‏ التمايز في إنتاج الخدمة العامة ا وه الح م و الا 
٠‏ إستراتيجيات الجودة في الخدمات الحكومية ااا 
٠‏ إستراتيجية التموضع السوفقي خضي حا اولظ موه سااط ال وا ا 
« إستراتيجية تطوير الخدمات الجديدة اا 0 
٠‏ حالة تطبيقية (تطوير خدمات الحجاج والتيسير عليهم) ااا 
الفصل الثاني: إستراتيجية التسعير 1 اا 
« مفهوم السعر والمنفعة للخدمات العامة وود العا ا افو مه 
«» تصنيف ودعم الخدمات الحكومية 000 2 2 2 2 ز 2 21 12 1 1 ذا 
» مصادر تمويل الخدمات الحكومية ست ل اه انال مخ روا وجا لم 
« آلية تسعير الخدمات الحكومية اا و و ل و 151 
« العوامل المؤثرة في إستراتيجيات تسعير الخدمات الحكومية امل اي 117 
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» إستراتيجية التوسع لا م اه وقوه فاع #قامهاة وعيه ملو كر وجنام لوزن ا 
٠»‏ إستراتيجية تعطيل المنافسة لوقه ل مان وا اخ جما ا وي ا ا 


« إستراتيجية القضاء على المنافسة ا و و ا ا ا ا 


« حالة تطبيقية (إستراتيجية تسعير الخدمات الكهربائية) غ2 
الفصل الثالث: إستراتيجية التوزيع 1 
» مفهوم قناة التوزيع 0 ش51 
« وظائف فنوات التوزيع للخدمات الحكومية او ا 
« أين وكيف يتم توصيل الخدمة العامة للمواطن ل ا 0 
« مستويات قنوات التوزيع اح ا جات لوه ا ل ا او ع 0 
« اختيار فنوات التوزيع المناسبة للخدمات الحكومية المختلفة ش25 


* إستراتيجيات توزيع الخدمات العامة 0000 


٠‏ حالة تطبيقية (إستراتيجية توزيع خدمات التعليم العالي والمعلومات في 
جامعة الملك فيصل والمكتبة الإلكترونية بها) 000 


الفصل الرابع: إستراتيجية الاتصالات التسويقية المتكاملة (الترويج) 5 
» مفهوم الاتصال التسويقي المتكامل للخدمات العامة 2 هشظ25 


« أهمية الاتصال التسويقي المتكامل للخدمات العامة 9 ش2ظ51[ 
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الموضوع الصفحة 


« إستراتيجيات السوق المستهدف وقاعدة ([1/14[ 116 1 11111[1ظ 
٠»‏ إستراتيجيات تطوير العلامة التجارية 0 
٠‏ العلاقات التفاعلية والرسالة بين مقدمي الخدمات والمستفيدين 07 
» إستراتيجيات الإعلان عن الخدمات العامة 9ب 000000 ل 
© إستراتيجيات النشر والعلاقات العامة 8د بب-ب9-1ج0010120]0 00 00 ااا 
٠‏ إستراتيجيات التسويق المباشر ب-000000 0 اا 


« إستراتيجيات الأحداث الخاصة والمعارض والرعاية فى الخدمات العامة .... 5/87 


« إستراتيجيات الأدوات الترويجية الخاصة لمنشآت الخدمات الحكومية 586 
٠‏ إستراتيجيات الاتصال الشخصي مع المواطنين و 0/5 

« حالة تطبيقية رقم )١(‏ (إستراتيجية الاتصالات التسويقية المتكاملة 
لخدمات التدريب الإداري الحكومي) 0001011 000 

٠‏ حالة تطبيقية رقم (؟) (إستراتيجية الاتصالات التسويقية المتكاملة 
المستخدمة في وزارة التجارة السعودية) ا ا 
الفصل الخامس: إستراتيجيات تسويقية مهمة للخدمات الحكومية ل يس 
« إستراتيجيات أخرى للمزيج التسويقي للخدمات الحكومية 0 0000 0000000 
- الجمهور والخدمات الحكومية مخ لم اا لاساو 4 اموا اسان سم رقاقت 
- الأدلة المادية للخدمات 0 0 
- عمليات عرض الخدمات الحكومية 1 
٠‏ إستراتيجية التركيز على موظفي الجهات الحكومية 000 0 اا 


» إستراتيجية 0111/1) وتعزيز مشاركة المواطنين 2 








2 إستراتيجية التسويق الاجتماعي م و لك 1 ل و‎ ٠» 
جودة الخدمة الحكومية وخدمة المجتمع ا‎ » 
المتابعة وتقييم الإستراتيجية التسويقية 1 ا‎ « 
511 عوائق تطبيق الإستراتيجيات التسويقية على منظمات الخدمات الحكومية‎ « 
2117 الجودة الشاملة في الخدمات الحكومية واكتساب الميزة التنافسية و‎ « 
التكامل والتنافسية في الخدمات الحكومية ا اا‎ ٠ 
510 وسائل تعزيز القدرة التنافسية في الخدمات الحكومية‎ « 
1 11 فلسفة التحسين المستمر والابتكار في الخدمات ا‎ « 
التميز في الخدمات الحكومية وتحقيق التنمية المستدامة ماخ اد‎ « 
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الباب الأول: الفصل الأول: مفهوم التسويق 


شكل )١(‏ نموذج تعريف التسويق ال ع لا ماو ع طب ته سام لو لوو .187 
شكل (؟) منافع الوظائف التسويقية ا ا ا و الا ا 
شكل (") هيكل تنظيمي تقليدي سراما لوس وطاق اتاو ا 
شكل (؛) هيكل تنظيمي لمنظمة حديثة حاف اذاه كا ووعمه الطط ا طبت ااعاو ا 6 
شكل (0) أهداف التسويق 1010 1 1 1 1 ا ا 
شكل (1) تأثيرات وظائف التسويق موك انج اد وماس اوعد امبو .11 
شكل (7) وظائف التسويق تدك ااا ماشه الما جه لماو جاه وو حت وس الي .الك 
شكل (8) نموذج المفهوم الحديث للتسويق سيق م لوقع مط م او 2 
شكل (1) المزيج التسويقي و اجون وعم راسحنا اكلا ة اماه اجام اعد مالقا 
شكل )٠١(‏ نموذج العلاقات التسويقية المتكاملة م ام ا ويد 317 
شكل )١١(‏ مراحل تطور التسويق ااا بلح 11ل وا وح و و ل 1 447 
شكل )١1١(‏ أركان التسويق الاجتماعي 1 ا 
الفصل الثاني: التسويق الخدمي 
شكل )١(‏ تصنيف الخدمات مقا مسري با ومسو اوسا وماساوبتو طاو واس ل 
شكل (3) الهيكل التسويقي للخدمات 0 0 ااا 
شكل (") الهيكل التسويقي للخدمات وعناصر الاتصال فيه اميا 
شكل (؛) المزيج التسويقي للخدمات 0 0 ا 0 
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الفصل الثالث: العمليات الخدمية 


شكل )١(‏ خط سير عمليات الخدمة 0 
شكل )١(‏ مثال الخدمة الجوهر والخدمات التكميلية 000 
شكل (") دورة حياة المنتج الخدمي ا 
شكل (؛) الأهمية النسبية لأبعاد جودة الخدمة ش*1] 
شكل (0) التطور الزمني للجودة 7ب 1 1 

الفصل الرابع: عميل المنتجات الخدمية 
شكل )١(‏ درجة الاتصال بالعميل ومستوى الزيونية 0000 
شكل (1؟) البناء العام للخريطة الخدمية ا 2ك 
شكل (؟) نظم المعلومات التسويقية ب 
شكل (1) قوة العلاقة مع العميل 700707000( 
شكل (0) إطار عجلة سلوك المستهلك 0 
شكل (1) مراحل قرار الشراء ل 0 
شكل (7) درجات الولاء من منظور العميل 110101700108 
شكل (8) مراحل انفعالات العميل للحصول على الخدمة 251557507 
شكل (9) مراحل الولاء لدى الزبائن من منظور المؤسسة 327117 

الباب الثاني: الفصل الأول: التخطيط الإستراتيجي 
شكل )١(‏ تسلسل الإستراتيجية وفقاً لهرم القيادة 8 5217110 
شكل (؟) مراحل التخطيط الإستراتيجي 00110 
شكل )١(‏ تدرج الإستراتيجية 115111151010110 
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شكل () القرار الإستراتيجي 0 


شكل (0) الهيكل التنظيمي الرأسي 0 0 0 ا 00 
شكل )١(‏ مصفوفة الهيكل التنظيمي 000011 اا 00 
شكل )7١(‏ الهيكل التنظيمي الوظيفي 0 اا 0 
شكل (8) الهيكل التنظيمي المزردوج واخت ا ما الح اليو لم1 ا مق ونا 
شكل (9) نموذج نظرية ماكنزي لتنفين الإستراتيجية والرقابة عليه 0 
شكل )٠١(‏ عناصر التخطيط الإستراتيجي 0 ا 0 
شكل )١١(‏ أبعاد الإستراتيجية الوط ات ون كا مووي ا عاطق لوج ا 1 ١10‏ 
شكل (؟1١)‏ مستويات الإدارة في المنظمة ونوع أنشطتها ال ا و ها 
الفصل الثاني: الإستراتيجية التسويقية 
شكل )١(‏ خطوات التخطيط التسويقي الإستراتيجي 0 1000000 
شكل (؟) مراحل إعداد الإستراتيجية التسويقية نج 000 
شكل (؟) مصفوفة القرار الإستراتيجي والتكتيكي ااا 
شكل (؛) محاور الإستراتيجية (3005) ا 
الفصل الثالث: البيئة التسويقية 
شكل )١(‏ البيئة التسويقية ره لو اود واااو ل قفا 
شكل (3) مكونات البيئة التسويقية الخارجية 0 0 0 
شكل )١(‏ أسس تقسيم السوق عا اما نحاطمو و الو وانوي يور 
شكل (؛) نموذج بورتر لتحليل المنافسة زز ‏ ز ز ز ز ز 000 00 
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الفصل الرابع: نظم المعلومات التسويقية وبحوث التسويق 
شكل )١(‏ مكونات نظام المعلومات 000000 شظ2ظ2ظ12 
شكل )١(‏ أنواع البحوث التسويقية 000000 #*51#ظ 
شكل )١(‏ نظم المعلومات التسويقية 200111000 
الباب الثالث: الفصل الثاني: المنظور التسويقي لخدمات القطاع العام 
شكل )١(‏ العناصر الأساسية للفكر التسويقي لخدمات القطاع الحكومي 0 
شكل )١(‏ بعض الجهات الحكومية الخدمية التي تطبق الفكر التسويقي 0 
شكل (5) مراحل بناء التخطيط للتسويق 111 
شكل (؛) خطوات التخطيط التسويقي الإستراتيجي 11 
شكل (0) مرتكزات أخلاقيات العمل التسويقي ا 
الفصل الثالث: سلوك العملاء المستفيدين 
شكل )١(‏ عناصر عملية الإدراك ا و و ا 
الفصل الرابع: التسويق الإلكتروني للخدمات الحكومية 
شكل )١(‏ دورة التسويق الإلكتروني 00001 


شكل )١(‏ محاور إستراتيجية تكنولوجيا المعلومات 111 

شكل (؟) القضايا التي ينظمها قانون المعاملات الإلكترونية 11111 
الباب الرابع: الفصل الأول: إستراتيجية المنتج 

شكل )١(‏ نموذج زهرة الخدمة ا 


شكل )١(‏ أمثلة على درجة اتصال المستفيد بمقدم الخدمة الحكومية ... 








شكل (؟) نموذج للإقامة وشئون الأجانب بعجمان 00000 


شكل (:) أحد عناصر عملية الخدمة ا م ا 


الفصل الثاني: إستراتيجية التسعير 


شكل )١(‏ التركيز على التكلفة 08 ش55( 
شكل (") التركيز على القيمة المدركة 00011110 


شكل (؟) العوامل المؤثرة في إستراتيجيات تسعير الخدمات الحكومية 


الفصل الثالث: إستراتيجية التوزيع 


شكل )١(‏ سلسلة نجهيز الخدمة ا 00 
شكل 0( مستويات توزيع الخدمة لط وام ل قحه وعم امو وام اام لاط كاه وه طاو لمم 
شكل (") خريطة الإستراتيجيات التوزيعية ادو ا 


الفصل الرابع: إستراتيجية الاتصالات التسويقية المتكاملة (الترويج) 


شكل )١(‏ المزيج التسويقي للخدمات 00 
شكل (؟) الاتصالات التسويقية المتكاملة 1117111111 
شكل (؟) مراحل إستراتيجية تقسيم السوق 2000 
شكل (5) نموذج اتصال العملية الإعلانية 000 


شكل )0( عناصر التئنمية والإصلاح الإداري ا 


الفصل الخامس: إستراتيجيات تسويقية مهمة للخدمات الحكومية 


شكل )١(‏ معايير نجاح إستراتيجية عرض الخدمات اوداعو ا 


شكل (7) أبعاد الرقابة التسويقية 55717 





عووةوهوه 


ه©ووهههه 
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الأشكال الصفحة 


شكل (”) الكفاءة والفاعلية والأثر في أداء المنظمة في السوق لاه 
شكل (2) مراحل نظام تحسين الخدمات الحكومية ا 
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الجداول 
الباب الأول: الفصل الثاني: التسويق الخدمي 


جدول )١(‏ فروق الخدمة تبعاً لدرجة الملموسية 00111 


جدول 6 مقارنة ببن تسويق السلعة وتسويق الخدمة وام قا الامو واه 6164 


الفصل الثالث: العمليات الخدمية 


جدول )١(‏ الفروق بين السلعة والخدمة تووع ا ل فم وك ع ع عو اا الا 
جدول (؟) أمثلة الخدمات حسب طبيعة تسويقها ش(<”ظظ 


جدول (؟) أمثلة الأشخاص المشاركين في إنجاز الخدمة حسب دوع الاتصال 


الباب الثاني: الفصل الأول: التخطيط الإستراتيجي 


جدول )١(‏ مواصفات الهدف الجيد 000 


الفصل الثاني: الإستراتيجية التسويقية 


جدول )١(‏ أمثلة على مجال الإستراتيجيات التسويقية ا 


الفصل الثالث: البيئة التسويقية 


جدول )١(‏ تحليل 57101 101001101111000 


جدول (؟) مصفوقفة تحليل 100115 عاو نك الما وباو الك او و1 ولعو 8 4ه 


جدول )١(‏ إستراتيجيات بورتر التنافسية 5157 


ويوووه. 


جدول (؛) العلاقة بين الإستراتيجيات التنافسية العامة ونموذج القوى 








الجداول الصفحة 
الفصل الرابع: نظم المعلومات التسويقية وبحوث التسويق 
جدول )١(‏ أوجه المقارئة بين بحوث التسويق ونظام المعلومات التسويقية ١13517‏ 


جدول (3) أمثلة بحوث تسويقية مرتبطة بخصائص الخدمات ال ا 11 


الباب الرابع: الفصل الأول: إستراتيجية المنتج 


جدول )١(‏ مراحل تقديم الخدمة العامة والإستراتيجيات التسويقية 1 
جدول (") مصفوفة 415011 لإستراتيجيات تطوير الخدمات الجديدة ام 


الفصل الثاني: إستراتيجية التسعير 

جدول )١(‏ شرائح الاستهلاك - فئات الخدمة ا 
الفصل الرابع: إستراتيجية الاتصالات التسويقية المتكاملة (الترويج) 

جدول )١(‏ الفروق بين الترويج والاتصالات التسويقية المتكاملة 2 
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مع تزايد وتيرة التطورات الافتصادية على المستوى العالمي والدولي والمحلي 
في الآونة الأخيرة» وفي ظل تكثيف عمليات خصخصة منظمات القطاع الحكومي 
في الكثير من الدول وتطور أداء شركات القطاع الخاص التي تحول الهيكل 
الإداري فيها بمفهومه الحديث من فلسفة التوجه للإدارة العليا والأرياح أولاً 
ليصبح التركيز على العميل في قمة هرم الهيكل الإداري. مما زاد من حدة 
المنافسة سواء كانت بين كل من منظمات القطاعين العام والخاص من جهة أو بين 
منشات أعمال القطاع الخاص بعضها مع بعض من جهة أخرى. كما أن النجاح 
الذي يحققه القطاع الخاصء بابتكار إس تراتيجيات وتقنيات تسويقية جديدة, 
يعمل على تحفيز المختصين بالقطاع العام إلى إمكانية تطبيقها في الجهات 
الحكومية في كثير من دول العالم؛ ومن ثم تعزيز قدرتها التنافسية بشكل تكاملي 
على المدى البعيد. 

وبالإضافة إلى تحولات أخرى أثرت في قطاع الخدمات بشكل خاص (القطاع 
الأكثر تأثيراً في اقتصاديات الدول) كالتي حصلت في منظمة الغات (التجارة الدولية) 
باعتبارها إحدى المنظمات الداعمة لعملية الخصخصه. وثورة المعلومات والاتصالات 
ونشأة الاتحاد الأوروبي وعملته الموحدة والأزمات الاقتصادية التي عصفت بدول آسيا 
وبالدول العظمى كالولايات المتحدة الأمريكية واليابان. 

فقد فرضت التحولات المتلاحقة في السوق العالمي صياغة وتطوير سياسات 
وإستراتيجيات تسويقية للتغلب على التحديات الاقتصادية والمؤثرة في الأسواق المحلية 
والدولية ومواجهة الظروف التنافسية المختلفة والبقاء في السوق والمحافظة على 
الحصة السوقية والتخطيط الإستراتيجي لتجنب العقبات المستقبلية...إلخ. 

باتت أهمية هذه الإستراتيجيات التسويقية حالياً ترتقي إلى مستوى الإستراتيجيات 
الدفاعية الممستخدمة في الحروبء إذ أصبحت بمثابة السلاح في النزاعات المعاصرة 
التي تخفي وراءها مصالح تجارية سواء بشكل مباشر أم غير مباشرء مما أدى إلى 
اشتقاق كثير من المصطلحات المستخدمة حالياً في إدارة التسويق مثل: العدو (المنافس) 
وإستراتيجيات الدفاع والهجوم واحتلال السوق واستخبارات تسويقية وعملاء وهيمنة 
على السوق وتجزئة الأسواق وحرب الأسعار والتموضع: ....إلخ. 








من ناحية أخرىء فإن احتياج المجتمع إلى خدمات مهمة يمكن أن يوفرها له القطاع 
العام يبرر أهمية وضع إستراتيجيات تسويقية فعالة تعمل على تحسين نوعية الخدمات 
المقدمة ورفع نسبة رضا العملاء (مواطنين وغير مواطنين) وتبسيط الإجراءات وسرعة 
إنجاز المعاملات مما يؤدى إلى انعكاسات ' إيجابية على نتائج أداء الأجهزة الحكومية 
التي توا تؤثر بدورها في افتصاديات الدولة وتنعش مناخها الاستثماري وأنشطة القطاع 
الخاص ذات العلاقة. وتضمن الاستمرار الفعال لأداء الجهات الحكومية. 


ووفقاً لما سبقء فإن هذا الكتاب سوف يلقي الضوء على أحدث التطورات في 
الإستراتيجيات التسويقية للخدمات والتعاملات الحكومية وطرق تكثيف الحملات 
التواصلية وتوعية المو اطنين والمقيمين (المتعاملين) وقطاع الأعمال لتنمية وتطوير 
الاقتصاد الوطني دعمأً لرؤية المؤوسسات في تحقيق أفضل الإنجازات وتنمية فكر 
تسويقي في القطاع العام يهدف إلى التكامل والتميزفي الخدمات الحكومية ورضا 
المستفيدين من المتعاملين وتحسين سمعة ومكانة الخدمات الحكومية مما يقود المنظمات 
الخدمية نحو النمو الاقتصادي في ظل تحولات جذرية يشهدها الاقتصاد العالمي. 


سيصقل هذا الكتاب التطبيقات المقدمة في البابين الثالث والرابع عن التسويق 
الإلكتروني واستراتيجيات المزيج التسويقي لنماذج مختلفة من منظمات الخدمات 
العامة للتأكيد على ضرورة بناء وتنمية مفهوم تسويق الخدمات العامة وأهميته 
وفوائده ومكوناته المختلفه حسب الخصائص التنظيمية وأحدث التطورات في تصميم 
الإاستراتيجيات التسويقية لإعادة تجديد الصورة الذهنية عن الخدمات الحكومية 
وتحسبن فاعلية وجودة الخدمات المقدمة, مما يعمل على تلبية احتياجات العملاء 
(اللمستفيدين) بطريقة مميزة و تقديم أعلى قيمة لهم. ومن ثم مواجهة التحديات 
والصعوبات المستقبلية. 

لما كانت معظم إنتاجية الدول النامية خدمات غير ملموسة:؛ فقد أصبحت أكثر 
احتياجاً للتوجه التسويقي الجديد؛ وأن تعمل على تبني تكنولوجيا تسويق الخدمات 
العامة لقطوير موسمتسناتها وترذع كفاءته], وبتطبيق الاستراتيجيات التشويقية المزيج 
التسويقي الخدمي على القطاعٍ الحكومي سوف تتحقق منافع فورية ت تتواكب مع المعارف 
والمهارات الإدارية الحديثة ة وفقاً لتتطورات العصرء بالإضافة إلى أن تحسين جودة أداء 
الخدمات وزيادة رضا العملاء (المواطنين والمستفيدين) وولائهم يُعد قوة أساسية تقو 
المؤسسات إلى تحقيق التنمية المستدامة. 





الباب الأول 
مدخل لادارة التسويق الخدمي 


الفصل الأول 
مفهوم التسويق 

تعريف التسويق: 

إن أهم وظيفة من الوظائف الجوهرية للإدارة الحديثة هي إتقان علوم ومهارات 
التسويقء قفي وقنتا الحالي يعمل المديرون في اقتصاد يتسم بالديناميكية الشديدة: 
إذ يكون التغير وعدم التأكد هو القاعدة الثابتة وهو ما يتوافق مع مفاهيم التسويق 
التي تتضمن فاعدة مهمة مؤداها الثبات على التجاح أو الريح يعني الخسارة:ء لذلك 
ينبغي على المنظمة السعي المستمر للتجديد والإبداع والتمو والتطوير الداكم من أجل 
البقاء والنجاح؛ وهذا الدور الوظيفي هو ما تقوم به إدارة التسويق بصفتها إحدى أهم 
الإدارات بالمنشأة. 

تتعدد تعريفات التسويقء فالكثيرون يتحدثون عنه دون فهم عميق لدلالاته ومعانيه. 
فالمدير من مركزه وممثل المبيعات من موقعه وصاحب العمل من منشأته وريما أي 
شخص عادي في تعاملاته اليومية, جميعهم يتحدثون عن التسويق دون معرفة صحيحة 
بمعناه الحقيقي ومقاهيمه العلمية. فهم يعتون به أشياء أخرى. فمثلاً متدوب المبيعات 
أو مندوب التوزيع دائماً ما يعد عمله وزياراته للعملاء ومتاجر البيع في محاولات عقد 
صفقات البيع ممارسات تسويقية . وربة الأسرة التي تدير البيت وتضع ميزانية شهرية 
تشتري منها متطلبات الأسرة والمنزل تعد ذلك تسويقاً . والاعلانات التجارية بأنواعها 
المسموعة والمقروءة والمرئيةء فالكثير يعتيرها تسويما : 

وفي الواقع فإن كل هذه الآراء تخلو من الصحة: كما أنها في الوقت نقسه ليست 
كاملةء فالتسويق ليس مجرد بيع أو شراء أو إعلان أو توزيع: بل إنه أكثر اتساعاً 
وشمولية من ذلك, وهو ليس مجرد نشاط واحد بل هو مجموعة متكاملة من الأنشطة 
والوظائف التي تستطيع منظمات الأعمال من خلالها تحقيق أهدافها الأساسية التي 
أنشئت من أجلها وإشباع احتياجات ورغبات عملاتها . 


إن الممارسات التسويقية تشكل أكثر من تلشي إجمالي الأنغطة والفعاليات في 
منظمات الأعمال الحديثة, وهو أبرز محركات العمل سواء أكان هادفاً للريح أم غير 
هادف للريح. كما أن له دوراً كبيراً في حيوية وتنشيط الأعمال. 
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البات اب الأول 





وعلم التسويق علمٌ واسمٌ فليس شيئًا يختص به دارس علوم إدارة الأعمال والتجارة 
وخده: وإثما يمس كل حياة لكل إنسنان: فكل منا عضو فى المجتمع بشركة التتسويق: 
فعلى سبيل المثال» عندما يقرر الرجل الزواج ويبدأ بالتقدم إلى عروس ماء فإنه يسوق 
نفسه وصفاته ومهاراته وأعماله وإمكانياته وممتلكاته أمسام العروس وأهلها ليريح 
بالعروس. 
وعلى الرغم من ممارسة الإنسان لبعض التصرفات التسويقية ومشاركته في النظام 
التسويقيء فإنه قد لا يدرك ذلك؛: وقد لا يدرك معنى كلمة التسويق ولا مكانته وأهميته 
في حياته: ولا كيفية إدارة الأنشطة التسويقية. 


يعد التسويق فنأ وعلماً في آن واحد ولابد أن يجتمعا سوياً ؛ فالتسويق علم من علوم 
الإدارة ذو قواعد وأصول ثابتة ويخضع لحرفية المسوقين ليكون فناً من هنون الحياة. 
وقد قال فيليب كوتلر ال الروحي للتسويق ١‏ الحديث (قد يأخذ الفسويق منك يوماً 
لتتعلمه؛. ولكنك فد ده تقضي عمرك كله لكي تحترا فه). 


ومن هذه الأهمية البالفة للتسويق؛ فإن من الضروري استعراض التعريفات المتعددة 
للتسويق استعراضاً تاريخياً حتى يتسنى الوصول إلى فهم أدق وتصور أوضح لهذا 
النشاط الحيوي في حياتنا ودوره الديناميكي. كما أن تعدد وجهات النظر واختلاف 
الآراء في التعريفات الشائعة للتسويق يجعل من الإلمام بالجوانب المختلفة التي يحتويها 
التسويق أكثر وضوحاً وشمولا . 

ولعل أول تعريف لقي استحساناً كبيراً من الأكاديميين كان سنة ١197١م:‏ حيث 
قدمته الجمعية الأمريكية للتسويق وهو: 
-١‏ الجمعية الأمريكية للتسويق ( 4114): القيام بأنشطة المشروع التي توجه تدفق 

السلع والخدمات من المنتج إلى المستهلك النهائي أو المشتري الصناعي. 

وعند تقييم هذا التعريف فإن التسويق يبدأ بعد إنتاج السلع والخدمات كما تنتهي 
مهامه بعد استلام الممستهلك أو المشتري السالعة أو الخدمة. وفي الحقيقة إن هذا 
التعريف لا بقانسب طلقا مع المهام الحقيقية للتسويق الذي يبدأ أنشطته وفعالياته 
قبل إنتاج السلعة أو الخدمة ويظل مستمراً باستمرار نشاط المنشأة. إن هذا التعريف 
أقرب إلى وصف البيع أكثر من وصف التسويقء ولذلك فإن من غير اللائق أن يعمم 
هذا التعريف على المعنى الواسع للتسويق. 





مدخل لإدارة التسويق الي 





نتم بواسنطظتها 3 تحقيق الالتقاء بين السلع والأسواق ومن خلالها تتحول ملكية 
المنتجات. 


وفي هذا التعريف خصرت إدارة التسويق في نقطة واحدة هي نقطة التقاطع أو 
الالتقاء بين السلعة والسوق؛ ومن ثم نقل ملكية المنتجات من البائع إلى المشتري؛ وليس 
حتى من المنتج إلى المستهلك؛ وبصورة أدق فإن في هذا التعريف يعرف أحد جوانب 
التجارة وليس التسويق. 
'- مكارثي لإلائمة 14-0 في عام /151١م:‏ تنفيذ أنشطة المشروع التي توجه السلع 

والخدمات من المنتج إلى المستهلك النهاتي أو المشتري الصناعي بقصد إشباع 

حاجات العملاء وبهدف تحقيق أهداف المشروع. 

يمثل هذا التعريف أفضلية على سابقيه؛ من حيث بدايته وأخذه في الحسبان 
الهدف الأساسي من التسويق وهو إشباع حاجات العملاء. كما وصف التسويق بأنه 
أداة تحقيق أهداف المشروع, ولكنه في الوقت ذاته بدأ عمليات التسويق بمرحلة التنفيذ 
للأنشطة وتجاهل باقي العمليات الإدارية التي تشيق تتفي التشنورة كالتخطيط مغلا 
أو تلحق عملية التنفيذ كالمتابعة والتقييم وما إلى ذلك. 
؛- سيتانتون 568111011 عام ١1917م:‏ عرف التسويق على أنه نظام متكامل فيه 

مجموعة من الأنشطة التي تعمل بهدف تخطيط وتسعير وتوزيع السلع والخدمات 

للمستهلكين الحاليين والمرتقبين. 

إن هذا التعريف هو أول تعريف يصف التسويق بأنه نظام؛ ويعني ذلك أن التسويق 
بوصفه نظاماً هو جزء من نظام أكبر هو المنشأة التي تتكون من عدة أنظمة منها 
نظام الإنتاج ونظام التسويق والنظام المالي ونظام الموارد البشرية... إلخ؛ وجميع هذه 
الأنظمة يجب أن يتكامل ويتناسق بعضها مع بعض لتحقيق أهداف المنشأة وإشباع 
حاجات ورغبات المشترين لسلع وخدمات هذه المنشأة. والتسويق بوصفه نظاما فرعيا 
داخل نظام رئنيسي هو نظام المنشأة يتكون بدوره من أنظمة فرعية أصغر. مثل: نظام 
البيع ونظام الإعلان ونظام التسعير ونظام التوزيع ونظام المنتجات وجميعها باعتبارها 
إدارات أو أجهزة أو أنظمة فرعية لإدارة التسويق يجب أن تتكامل وتتناسق لتحقيق 
هدف إدارة التسويق؛ ويسهم ذلك في النهاية في تحقيق تحقيق هدف المنشأة بأكملها. 


الباب الأول 





كما عرف التسويق أنضا بأنه وسيلة لرفع مستوى المعيشة, ويعني ذلك أن التسويق 
يؤدي دوراً مهمأ في رفع مستوى معيشة تراد عن الما فالتقدم الفني 

لا يؤدي إلى رفع مستوى معيشة الفرد إذا لم يكن مقترنا بتقدم النشاط التسويقى. 

والتسويق لا يهدف فقط إلى إشباع الاحتياجات الحالية ا بتقديم السلع بالكميات 

والمواصفات والأسعار المناسبة في الوقت والمكان المناسبين؛ بل يهدف أيضاً إلى التعرف 
على الاحتياجات والرغبات الكامنة في تنفوسهم وإنتاج سلع جديدة ة وتطوير السلع 
الحالية حتى يمكن إشباع هذه الاحتياجات الكامنة في نفوسهم, ويهدف التسويق أنضاً 
إلى الاستفادة من المخترعات الحديثة في د تقديم سلع جديدة وتطوير السلع الحالية 

بهدف إشباع احتياجات ورغبات كامنة في نفوس المستهلكين. 

4- بوزيل؛ ماثيوس. ليفي 1.6116 :110111556 .832261 عام ١154م:‏ عرفوا التسويق 
بأنه يتضمن نش اط الأعمال الذي يتعلق بتحديد وتنشيط الطلب على سلع 
وخدمات المنشأة ومقابلة هذا الطلب بتقديم السلع والخدمات بالشكل والحجم 
المطلوبين وتحقيق الربح وغيره من أهداف المنشأة عن طريق تحديد وإشباع الطلب 
وتنشيطه. 
وصف هذا التعريف التسويق على أنه أحد أنشطة الأعمال أي إنه نشاطٌ تتم 

ممارسته في إدارة مختصة بذلك ضمن إحدى إدارات الأعمال في المنظمة؛ كما 

ربط علم التسويق بعلم الاقتصادء إذ إن كلاً من عملية تحديد الطلب التي تتم بشكل 
اقتصادي وعملية تنشيط الطلب عن طريق ممارسة أنشطة تسوب يقية يعتمدان على 
تلبية احتياجات السوق بشكل أساسي. ومن هذا المفهوم بدأ التغيير في التوجه بإدارة 
الأعمال من منظمات هادفة للريح فحسب إلى منظمات موجهة للسوق تعمل على 

إشباع احتياجاته ونحديد الطلب على المنتجات والخدمات وتنشيطه. 

1- هاوراد 1181/50 عام 1947م: تحديد حاجات ورغبات الممستهلكين وتفهمها على 
ضوء طاقات المنشأة ثم تعريف المختصين بها لكي يشكلوا المنتجات وفقاً للحاجات 
السابق تحديدها ثم توصيل هذا كله إلى المستهلك مرة أخرى. 
يأتي هذا التعريف بإنتاج سلع وتقديم خدمات ترضي حاجات المستهلكين والعملاء: 

أي إن وظيفة التسويق هنا تبدأ من مرحلة ما قبل الإنتاج وذلك عن طريق القيام 

بالبحوث التسويقية والبحث في سلوك المستهلك بدقة للتعرف على أذواق المستهلكين 
واحتياجاتهم وآرائهم أولاً ثم إنتاج السلع حسب المواصفات المطلوبة وتوصيله إلى 


مدخل لإدارة التسويق الخدمي 
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المستهلك النهائي. لقد جاء هذا التعريف ليحول المنظمات من منظمات موجهة بالسوق 
إلى منظمات موجهة بالعميل: وهي وظيفة التسويق؛ ولكن يعاب على هذا التعريف أنه 
لم يتطرق إلى مرحلة ما بعد البيع بل اكتفى بمرحلتي ما قبل الإنتاج والبيع فحسب. 
/ا- جاء في كتاب 800131/11111 االذ الا )111111خ1ش 1/1 017 111150101111011 
(مقدمة في إدارة التسويق) لكل من سكوت وريولد وارشاو 171815110178 
(50011,181/011, عام 1987م: أن التسويق وظيفة في المجتمع بواسصطتها 
يمكن حساب هيكل الطلب على السلع والخدمات والعمل على زيادته وإشباعه عن 
طريق الفهم الصحيح والترويج والتبادل والتوزيع المادي لهذه السلع والخدمات. 
ويرى هذا التعريف أن التسويق وظيفة في المجتمع بأكمله أي أنه وظيفة اجتماعية 
تطبق في جميع المنظمات سواء كانت هادقة للريح أم غير هادفة له أو مؤسسات 
اجتماعية: وهو مجموعة من الأنشطة التي يؤديها الأفراد أو المنظمات التي تتيح 
وتشجع عمليات التبادل بغرض تحقيق الإشباع لجميع الأطراف. وتبعاً لهذا التعريف 
فإنه يتم حساب وتغطية الطلب عن طريق وسائل تسويقية كالترويج والتوزيع المادي. 
وعلى الرغم من أن هذا التعريف تتطرق إلى أن إحدى وظائف التسويق هي العمل على 
زيادة الطلب وإشباعه. لكنه لم يذكر دور تطوير المنتجات والتسعيرء ومن ثم لم يذكر 
جميع عناصر المزيج التسويقي. 
/- كارمن ويوهى 11111 (111ى 0413/11/11 عام ؟199م: هو نشاط الأفراد الموجه 
إلى إشباع الحاجات والرغبات من خلال عملية التبادل. 
ومن هذا التعريف نجد أنه تحدث عن الحاجات والرغبات مما ألقى الضوء على 
الفروق الشاسعة بين الحاجات الأساسية والرغبات من جهة: وبين اختلاف معابير 
الحاجات والرغبات من شخص لآخر من جهة أخرى. كما ربط بين علم الموارد 
البشرية كدراسة احتياجات العناصر البشرية وتطوراتها وبين علم التسويق وذلك 
في كيفية إشباع هذه الاحتياجات؛ وعلى الرغم من ذلك فإن التعريف افتقد الكثير 
من الجوانب والعناصر التسويقية المهمة؛ إذ لا ينحصر التسويق في أنشطة فردية أو 
أهذاف سلوكية تحسب فل ناك أهداف أخرى. ْ 
بالإضافة إلى ذلكء فإن هذا التعريف يرى أن التسويق نظام يتميز بالحركة من 
خلال التبادل؛ لأنه يهدف إلى نقل وتحريك السلع والخدمات من المنتج إلى المستهلك 
الأخير أو المشتري الصانع؛ أي إن هناك تدفقاً من البيانات من البائعين إلى المشترين 
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استراكيحياتة الشيودق لخدمات القطاع العام ناذا 


الباب الأول 


ف تدم ان ا كس ع او ممح ا و 11 م 0 





ومن المشترين إلى البائعين وكأنه ضيق مفهوم التسويق في العمليات التبادلية كالبيع 

والتوزيع. 

4- فيليب كوتلر 1011:1812 21111.12 عام 1594١م:‏ التسويق عبارة عن عملية تخطيط 
وتنفيذ خاصة بإعداد وتسعير وترويج وتسويق وتوزيع فكرة أو منتج أو خدمة معينة 
لتحقيق تبادل مرض بين الطرفين بالنسبة للمنظمات والأفراد على حد سواء. 
وهذا التعريف الواسع في مفهومه يشبه كثيراً التعريف الحديث للتسويق الذي 

عرفته الجمعية الأمريكية للتسويق (41414) عام 946١م:‏ كما يمكن للقارئ أن يستنتج 

بأنَّ التسويق يتعدى مفهوم التدفق للسلع والخدمات من المنتج إلى المستهلك. أو أنه يهتم 

باحتياجات ورغبات المستهلك فحسب. ولكنه اشترط تحقيق عنصر الرضا في التبادل؛ 

ولبلوغ ذلك لا بد من العناية بالعملاء واكتساب رضاهم. بالإضافة إلى أن هذا التعريف 

يتضمن مفاهيم أخرىء فهو يوضح لنا عناصر المزيج التسويقي الأربعة ويوضح أيضاً 
الوظائف أو الأنشطة التي يقوم بها التسويق كالإعداد والتنفيذ والتخطيط لحاجات 

ورغبات العملاء الحاليين والمرتقبين. 


في رأي المؤلفة أنه فن وعلم يدخل في جميع مجالات الحياة؛ وهو بذل المؤسسة 
جميع الجهود التي تؤهلها إلى التعرف على حاجات ورغبات المستهلكين الحاليين 
والتنبؤ بالحاجات والرغبات للمستهلكين المرتقبين؛ والعمل على تلبيتها بجودة 
عالية من خلال السعي نحو توفير المنتج المناسب بالش كل والتصميم المناسبين 
وتوصيلها إلى المستهلك في المكان والوقت المناسبين وبالسعر الذي يقدر على 
تحمله. 


3 إستراتيجيات التسودق لخدمات القطاع العام 
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شكل رقم )١(‏ 


نموذج تعريف التسويق (المصدر: إعداد المؤلفة) 





تحقيق ريحية مناسبة في فترة زمنية مناسبة 


إن الهدف الأساسي للتسويق هو إشباع الحاجات والرغبات وتخطيط وتطوير 
المنتجات بما يساعد على تلبية هذه الحاجات والرغبات البشرية أو الإنسانية. فالإنسان 
يحتاج إلى الطعام والملبس والممسكن لكي يعيشء كما يحتاج كذلك إلى خدمات التعليم 
والصحة والترفيه.. إلخ. وعلى الرغم من أن هذه الحاجات مشتركة بين البشر جميعا 
فإن مضمونها ومستواها يختلف من فرد إلى آخر ومن مجتمع إلى مجتمع آخر. 

يعد مفهوم الحاجات والرغبات البشرية دافعاً قوياً لوجود مفهوم المنتجات: إذ إن 
عن الإشباع بالمعادلة التالية: 


الإشباع - المنفعة الشكلية + المنفعة المكانية + المنفعة الزمنية + منفعة التملك 





يمكننا وضع تصور لمفهوم الإشباع بشرح مختصر في الشكل التالي. 


إستراتيجيات التسويق لخدمات القطاع العام 2 


الباب الأول 


شكل رقم (؟) 
منافع الوظائف التسويقية 
التمويل وتحمل 
المخاطر 
المنافع الشكلية 
المعلومات 
التسويقية 
١‏ 1 توقيف التخزين 
المنافع الزمنية 8 بل والنقل 
منافع الوظائف ل (النافع المكانية النقل والتخزين 
التسويقية ” 
منافع التملك . د س2 الشراء والبيع 
ما تقدمه السلعة 
00 للمستهلك والمنتج من 
: لل قيمة ومدى اختلاق 
وجهات النظر 


(المصدر: إعداد المؤلفة) 


ف إستراتيجيات التسويق لخدمات القطاع العام 
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وبالتمعن في الشكل السابق نجد أن أنواع المنافع تنقسم إلى: 

أولاً: منفعة عقب الانتهاء من عمليات إنتاج السلعة مار رقي المنفعة الشكلية 
تغيير هيئة السلعة من شكل إلى آخر بحيث د وه 
المستهلكين. ومن ثم تتحقق المنفعة الشكلية للمنتج. 

ثانياً: منافع بعد الانتهاء من إنتاج السلعة ومغادرتها الشركة أو المصنع وبدء توزيع 
المنتجات. 

وعلى الرغم من أن هذا المفهوم للإش باع ينحصر فقط في المنتجات السلعية دون 
00 لكونها غير ملموسة: إلا أنه بالتطبيق على الخدمة يقتصر على تحقيق 


أهمية التسويق: 

التسويق ليس مجرد أحد الأنشطة في قطاع الأعمالء وإنما له أبعاد أخرى أكبر من 
ذلك كالبعد الاجتماعي مثلاً. فكل شيء في هذه الحياة يحتاج إلى تسويق؛ سواء أكان 
فكرة أم سلعة أم خدمة. وسواء أكان في مؤسسة حكومية أم اقتصادية أم اجتماعية 
أم خيرية. 

يحتل التسويق مكاناً مميزاً فى اقتصاديات المجتمعات المختلفة. كما أن التسويق 
بمفهومه التقليدي لم يعد له وجود في ظل التطورات الحديثة في الأسواق العالمية؛ بل 
أصبح الإبداع في التسويق من أهم الأعمدة التي ترتكز عليها المنظمة؛ وقد نشأ هذا 
الإبداع التسويقي مع التحول الجذري للمفهوم التسويقي والأسواق الحالية؛ فأصبحت 
الشركات والمؤسسات الآن أكثر تركيزاً على العملاء وإرضائهم بعد أن كانت تجعل أهم 
أولوياتها التركيز على المنتج والأرباح ومن ثم تطورت لتصبح أكثر تركيزاً على السوق 
إلى أن أصبحت منظمات موجهة بالعملاء: إذ يشغل العميل أولى اهتماماتها ويرأس 
قمة هرم الهيكل الإداري. 

وفيما يلي صورة مبسطة لهيكل إداري تقليدي في المنظمات القديمة. 
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(المصدر: إعداد المؤلفة) 


ومع التطورات الحديثة لهذا الهيكل أصبح بالصورة التالية التي تمثل الهيكل الإداري 
الحديث في المنظمات الحالية: 


ليان إستراتيجيات التسويق لخدمات القطاع العام 


مدخل لإدارة التسويق الخدمي 
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(المصدر: إعداد المؤلفة) 

من خلال هذا التحول الجذري فضي الهيكل الإداري للمنظمات تصاعدت أهمية 
إدارة التسويق في المنظمات وتحققت الفائدة المتبادلة لكلا طرفي التبادل بين منتجات 
المنظمة وعملائهاء ومن ثم استطاعت المنظمات تحقيق نجاحات كبيرة باعتماد مفهوم 

* القيمة للعميل ١741:1715‏ 17/1131 11510©. 

* التكلفة للعميل +01151001111 11112 100 '005'1). 
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إن العملاء والمستهلكين أصبحوا قادة السوق والقادة الحقيقيين أيضاً في منظمات 
الأعمال؛ لأنهم هم من يحددون الإستراتيجيات التسويقية التي تصيغها وتطبقها تلك 
المنظمات التي تكمن أهدافها الرئيسية في إرضاء العملاء الذين هم سبب وجود 
واستمرار المنشات:؛ بل هم أهم أصول المنشات ويتم ذلك عن طريق تحقيق أكبر إشباع 
ممكن لحاجات هؤلاء المستهلكين ورغباتهم. 

كما أن هذا التحول في التسويق نتج عنه التغير في طريقة ممارسة الفكر التسويقي 
نفسه. فبدلاً من فكر التبادل في التسويق أصبح تسويق العلاقات هو الأكثر ممارسة 
الآن؛ ولم يعد دور التسويق يقتصر على تبادل السلع والخدمات والأموال بين المنظمة 
وعملائهاء أو حتى على خدمة العملاء ولكن أصبحت إحدى مهام التسويق الأساسية 
هي تسويق العلاقات وتوسيع قواعد العملاء الراضين والسعي لمعالجة اعتراضات 
العميل قبل الوصول إلى مرحلة المشكلات وتزويده بالمعلومات التسويقية التي تساعده 
في اتخاذ قرارات الشراء بصورة عقلانية بما يبني الثقة عند العميل ويحقق له أكبر 
قيمة مضاقطة. 


وفي ظل هذا التغير في العديد من المفاهيم التسويقية: لم تعد الإشكالية الآن 
أن ينتج المصنع السلعة؛ ولكن أصبحت الإش كالية في كيفية وقدرة هذا المصنع على 
تسويقها وإبقائها في السوق وذلك عن طريق معرفة احتياجات ورغبات العملاء 
والمستهلكين وتوفيرها لهم في الوقت والمكان المناسبين وبالسعر المناسب. 

إن طبيعة وظائف التسويق الشاملة تحتم البدء به قبل مرحلة الإنتاج وذلك بدراسة 
احتياجات الممستهلكين وأذواقهم ورغباتهم لتوجيه الإنتاج بنوعية ومواصفات المنتجات 
التي تعمل على إشباع احتياجات هؤلاء الممستهلكين. كما تسعى إدارة التسويق إلى 
مراقبة ما يحدث في البيئة الخارجية من حيث تغير الأسواق والأذواق وحجم المنافسة, 
ومن ثم ينشاً عن ذلك تغير في حجم المبيعات الممستقبلي. ويستمر دور التسويق في 
جميع مراحل الإنتاج وها له ورا فيه ومراقباً على هندسة وتصميم وجودة ة المنتج 
للتاكد من مطابقته للمواصفات المطلوبة من قبل العملاء, بل ويمند دور التسويق أيضاً 
أثناء وبعد البيع؛ إذ تتولى إدارة التسويق خدمات ما بعد البيع والتأكد من أن المنتج نال 
إعجاب ورضا العميل وحقق له الإشباع اللازم. 

ومن الناحية الاقتصادية:ء يعد التسويق الفعال العامل الأشنا مدي فى تحريك 
اقتصاديات المجتمع والمؤشر لتطوره الاقتصادي. وذلك من خلال: 202 


5 إستراتيجيات التسويق لخدمات القطاع العام 


0 #دارة التسويق الخدمن 





-١‏ إن نصيب كل فرد من أفراد المجتمع من السلع والخدمات التي يعمل التسويق على 
توفيرها وإشباعها يمثل تقدم ورفاهية الفرد ومن ثم ازدهار المجتمع؛ ومن هنا نجد 
أن كلا من النظامين الإنتاجي والتسويقي لابد أن يكونا متوازيين ومتلازمين: بل قد 
يسبق التسويق الإنتاج. ْ 

اداتغن إدارة التسويق من الإذازات الغنية بالوظاكف كمأ ونوعاً, مما يساغد على توفيز 
العديد من الفرص الوظيفية في أقسام مختلفة سواء كانت داخل إدارة التسويق 
نفسها كالتوزيع والتخطيط والترويج والإعلان والبيع وخدمة العملاء, أم خارج 
إدارة التسويق كالتصميم والإنتاج وغيرها. وبتوفير هذه الفرص الوظيفية يمكننا 
الحد من نسب البطالة في المجتمع وتحسين المستوى الافتصادي. 

"- نجاح أي نظام اقتصادي يعتمد بشكل أساسي على كفاءة المنظمات المختلفة في 
تسويق منتجاتها داخل البلاد وخارجها مما يسهل حركة التبادل ويعمل على إنعاش 
التجارة الداخلية والخارجية؛ ومن ثم تحقيق النمو الافتصادي. 

4- يساعد التسويق في تحقيق الاستقرار الاقتصادي وتنمية اقتصاديات الدول وذلك 
لأن من شأن الترويج الذي هو أحد فروع التسويقء تعريف المستهلكين بالمنتجات 
والخدمات المطروحة في الأسواق وتوجهيهم وترشيد سلوكهم لتوجيه القوة الشرائية 
لدى أفراد المجتمع في الاتجاهات السليمة وحسب الموارد المتاحة ويما يحقق التوازن 
بين الطلب والعرض والإنتاج والاستهلاك. 

0- عندما يدفع المس تهلك ثمن السلعة أو الخدمة التي يريدهاء فإن سعر تلك السلعة 
أو الخدمة يتضمن تكلفة تسويقية قد تشكل نصف سعر السلعة؛ وعند التحكم 
في تلك التكلفة ومحاولة تخفيضهاء؛ فإن المجتمع يزداد رقاهية بحصوله على تلك 
السلع وسعادة بسعرها 1 

1- يعمل التسويق على تعليم وتوجيه المستهلك كيفية إشباع رغباته وإلغاء الاستههالاك 
غير الضروري والتوجيه إلى السلع البديلة عند الحاجة ورفع كفاءة أنشطة النقل 
والتخزين. 

لا- ترتبل أهداف إذارة التسسويق ارتناظطاً وثيقاً بأهداف خطط التثمية الاقتصادية: 
ففي حين تهتم التنمية الاقتصادية بزيادة نصيب الفرد من السلع والخدمات, فإن 
التسويق يهتم بتحقيق ذلك بالشكل المناسب الموجب لتحقيق الإشباع عن طريق 
التجودة المناسية والمكان والؤمان التاسيين: 
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4- يعمل التسويق على مواجهة التحديات وظروف المنافسة والتنافسية من الشركات 
الأجنبية أو المتعددة الجنسيات داخل الأسواق الوطنية التى تطرح منتجاتها العالمية 
في السوق المحلية مما يقوي الاقتصاد الوطني. 
ومن جهة أخرىء فإن المنشأة بدون تسويق لا يمكن إنشاؤها أصلاًء كما أن نجاح 

الأنشطة التسويقية الفعالة في المنظمة تعمل على تحسين أداء المنظمة ككل ومن 

ثم توسعها وبقائها في السوق. فالتسويق يعد حلقة الوصل بين المنظمة وعملاتها 

الخارجيين من ناحية وبين المنظمة وموظفيها في الإدارات المختلفة (العملاء الداخليين) 

يُحدد الجمهور المستهدف والمنتجات الحالية وحجم الإقبال والطلب على تلك المنتجات 

وكيف سيتم توفيره؛ ثم ننتقل إلى قسم التصنيع. تُصنع المنتجات بناء على المعلومات 
قسمالمالية الذي يدرس الميزانية والتمويل اللازم للإنتاج؛ ثم يأتى دور قسم الموارد 
المنتج, وأخيرا يأتى دور علافات العملاء (أو خدمة العملاء سابقا)؛ إذ تتحقق هنا فيمة 

العميل عن طريق الممارسات المختلفة للتسويق. 
لقد جذب التسويق اهتمام العديد من المنظمات غير الهادفة للريح., مثل: 

الوحدات الحكومية والجامعات والمعاهد العلمية والمنظمات الدينية كالممساجد 

والمتاحف والجمعيات الخيرية. وقد جاء الاهتمام بالتسويق نظراً لارتفاع التكاليف 
وزيادة حدة المنافسة ورغبة هذه المنظمات ضفي تقديم خدمات أفضل للأسواق 

المستهدفة. 
يتضح مما سبق أن التسويق هو البداية» ويمضي بلا نهاية» فالتسويق يحدد للشركة 

أي سوق تدخله وأي سلعة تبيعها ومن هم عملاؤهاء والتسويق يشرف على كل نواحي 

نشاط الشركة. ويوجهه ويصوبه إذا خرج عن الخطة المرسومة له. والتسويق الفعال هو 

الذي يمنح العملاء والمستهلكين فقيمة مضافة. 

أهداف التسويق: 
عند الحديث عن أهداف التسويقء فإن أول ما يخطر على أذهاننا تصور النتيجة 

النهائية التي تريد المنظمة الوصول إليها من خلال الممارسات التسويقية المختلفة. 

وبالرغم من أن هذه الأهداف تتباين في أهميتها وفقأ لنشاط المؤسسة وحجمها ودورة 
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حياتها؛ إلا أن هذه الأهداف لا تتغير في مضمونها من مؤسسة إلى مؤسسة سواء 
اختلفت في طبيعتها أم في أنشصطتها الاقتصادية:؛ وتتمحور هذه الأهداف في ثلاثة 
أهداف إستراتيجية يشترك في تحقيقها مختلف أنشطة المؤسسات,. وهي مبينة في 
الشكل التالي: 


شكل (ه) 
أهداف التسويق 





(المصدر: إعداد المؤلفة) 


8 هدف الربح: 

يأتي الريح في مقدمة الأهداف التي تسعى المنظمة إلى تحقيقها وهو ليس مسؤولية 
إدارة التسويق فقط بل هو حصيلة ومجموع جهود مختلف أقسام ووحدات المؤسسة: 
ويتأثر تحقيق الربح. ومن ثم تعظيم الأرباح بعنصري التكلفة والإيراد: فالتكلفة تتكون 
هو: تحقيق أعلى حجم ممكن من المبيعات عن طريق استكشاف نقاط بيعية وتوزيعية 
جديدة, إيجاد فرص تسويقية جديدة: البحث عن القطاعات السوفية المربحة؛ تشجيع 
البحث عن سلع جديدة...إلخ. 
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#ا هدف النمو والتطور: 

يتأتى تحقيق هدف النمو من خلال زيادة الحصة السوقية للمؤسسة أو غزو 
أسواق جديدة وزيادة حجم المبيعات الذي يتأتى بزيادة الطلب على الإنتاج, إذ تعمل 
زيادة عدد الفروع والأقسام والوحدات وخطوط الإنتاج وتنوع المنتجات. 





ا 


لتر 








8 هدف الاستمرار واليقاء: 


الظروف المختلفة والتحديات التي قد تعيق خط سير واستمرار المنشأة. ولتحقيق هذا 
الهدف فإن على جميع أقسام ووحدات المؤسسة أن تشترك في تحقيقه؛ وتقوم إدارة 
التتسويق بدور كبير وحيوي في تحقيقه: وخاصة مع ازدياد حدة المنافسة الذي يؤدي 
بالمنظمة إلى القيام باستثمارات جديدة: ومن ثم زيادة التكلفة الثابتة. ولتحقيق ذلك 
بشكل فعال فإنه يجب على إدارة التسويق القيام بالمهام التالية: 
٠‏ التنقيب والبحث بشكل مستمر على فرص تسويقية جديدة: 
وذلك عن طريق زيادة الحصة التى تحتلها الشركة في السوق القائمة أو بغزو 
أسواق جديدة أو زيادة فاعدة العملاء أو التحول إلى بضاعات تسويقية أكثر ربحية. 
٠‏ تنظيم وتطوير نظم المعلومات التسويقية: 
في ظل ظروف التكنولوجيا الحديثة, تبرز أهمية وضع نظام جمع ومعالجة وتدوين 
المعلومات بشكل صحيح يسمح لها بإمداد الإدارة العليا في المؤسسة بالمعلومات السوقية 
في الوفت المنااسبء حتى تتمكن من معالجة المشكلات واتخاذ القرارات السليمة فى 
وعلى حسب درجة تعدم الدولة وأخذها بالنظم التسويقية الأكثر كفاءة واستخدامها 
للتكنولوجيا الحديثة؛ يسعى النظام التسويقي الكفء إلى تحقيق الأهداف التالية: 
-١‏ دراسة احتياجات السوق والتبؤٌ برغبات العملاء في المجتمع والسعى لإشباع هده 
الرغيات. 
؟- توفير المنتجات سواءً أكانت سلعية أم خدمية بالنوعية والكمية والجودة المطلوبة. 
؟- وضع القوانين واللوائح التي تنظم عمل المنظمات التسويقية وعدم تضاريبها. 
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- رفع كفاءة الوظائف التسويقية المختلفة وتقليل الفاقد والتالف منها. 


0- تسهيل عمليات التيادل والبيع والشراء للسلع والمنتجات. 
1- تحقيق التوازن بين العرض والطلب على السلع والخدمات. 
- التجديد والابتكار والإبداع من خلال استخدام الأساليب التكنولوجية الحديثة 


في مختلف مجالات ونظم التسويق وملاحقة قَهَ التعدم التكنولوجي ومسايرة الدول 
المتقدمة. 


4- إشباع المستهلكين والعملاء وإرضائهم واكتساب ولاكهم وانتمائهم للمنظمة من أجل 
الحصول على المزايا التنافسية. 
8- دراسة سلوك العملاء وتعليمهم وتحسين اختياراتهم. 


يتضح من الأهداف السابقة أن العميل في عملية التسويق هو نقطة البداية في 
العمل التسويقي (البحث عنه وإيجاده ودراسة حاجاته ورغباته وذوقه ودخله.... إلغ) 
ونقطة النهاية (إحداث القناعة لديه والمحافظة عليها) فالمفهوم الحديث للتسويق 
يجعل العملاء وخدمتهم هدفقه الأول والأخير, فهو منبع الأفكار الإنتاجية والتسويقية 
المتجدذة ليكون العمل الإنتاجى والتسويقن فى اللؤسفة أكثر كفاءة وتحقيق خضل 
الأرباح؛ فقبول ورضا المستهلك هو محور النجاح والبقاء والاستمرار. 


وظائف التسويق: 

إن الهدف الرئيسي للتسويق هو إرضاء العملاء وإشباع رغباتهم بأعلى مستوى 

حؤذة ممكحة وتيفان رمحن لنظكة وتظ وها وتفوهاء ولتحقيق هذا الهدف لابد من 
ترجمتة إلى مهام وجهود تقوم بها المنظمة وأنشطة تسويقية تمارسها. 

ووظائف التسويق متعددة وتختلف حسب نوع النشاط فمنها وظائف مؤثرة ضي 
انتقال الملكية كالوظائف التي يتم شغلها في الشراء والبيع والإعلان والترويج وبحوث 
التسويق؛ ووظاكف مؤثرة في الجوانب الفنية للسلع والخدمات كوظائف النقل 
والتخزين والتقسيط والتغليف والتقسيم» ووظائف تؤثر في الأموال والنقود والتمويل 
وتجنب المخاطرء وهي على النحو التالي: 


د فدهن 25 > عه ع د لت تخ له و اعنم 42 كو ووو ا عد حل 1 ع اتوك هوي مجنماه نل رينت ان لح لج و د ويطك ار 0 ج100 حت نات انارت ” 13 الف ]70111 لبتم ا اصطا طن ات 0م740 3 لوي 36ح المالحطار بف 30 ل شد 1714616 01101 "دجت لوط مج تق ته دك به 
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الباب الأول 
ذم 21277 طن لت يت قر 1211373571 اتيت :712777729721 :1 1 7137177-32 9 59 


شكل (1) 


تأثيرات وظائف التسويق 











مؤثرة في الجوانب 
الفنية للسلع 


مؤثرة في انتقال 
الملكية 


مؤثرة في الأموال 





(المصدر: إعداد المؤلفة) 


-١‏ الشراء 8 الانا1: وتتمثل في تحديد نوعية السلع اللازم شراؤها وجودتها وكميتها: 
واختيار البائعين الذين سيتم الشراء منهمء وما يتضمنه ذلك من تفاوض واتفاق 
على الأسعار والأوقات وطريقة سداد القيمة وشروط التوريد الأخرى. 
إيجاد المشترين المحتملين الذين يمكن إشياع حاجاتهم ورغباتهم بالنوعية والجودة 
والكمية والوقت والسعر. 

؟- الإعلان والترويج: 601961015128 ع 28012011002 يعد الإعلان أحد عناصر المزيج 
الترويجي ويمكن أن تعد وظائف الإاعلان والدعاية والترويج وظائف اتصالية 
بالشترين المحتملين ومحاولة الوصول إلى شروط مرضية معهم وإنجاز عمليات 
البيع وإتمامها. 
ويساعد الإعلان في تنفيذ وظيفة البيع» وكثيراً مايعد الدافع الأساسي في إيجاد 

الطلب وتحريكه؛ وبما أن هناك الكثير من العملاء المنتشرين جغرافياً في مناطق 

واسعة ممن يشترون على أساس العلامة التجارية (الماركة) والشهرة؛ فإن الإعلان هو 

السيب في بناء أسم الشهرة للمنتحات واليقاء في سوق تنافسية. 

غ- بحوث التسويق 158562315 128اع1/13112 وبحوث السوق 76563501 ا14131166: تحتاج 
إدارة المنظمة لمن قاغدة معلومات واسعة حول ما يجرى ويتواجد في أسواق 


5 إسترائيحيات التسويق لخدمات القطاع العام 





سر #دارة التسويق لمم 





منتجاتها من سلع وخدمات ونماذج وأشكال ومخازن وأسعار وأساليب بيع وترويج 
وأنواع الزياكن والسكان وحاجات وطبائع الناس في الشراء.ء ويجدر الإشارة هنا 
إلى توضيح الفرق بين بحوث السوق التي تهتم بدراسة وقياس وتحليل الأسواق 
واتجاهاتهاء وبين بحوث التسويق التي تهتم بدراسة وتحليل جميع المتفيرات المتعلقة 
بتسويق السلع والخدمات بما في ذلك فعالية الإعلان وقنوات التوزيع والمنتجات 
المنافسة والسياسات التسويقية وكل ما يتعلق بسلوك المستهلك النهائي. مما يتيح 
إمكانية اعتبار بحوث السوق جزءاً من بحوث التسويق. 

0- النقل 173152011128: يعد النقل وظيفة تسويقية مهمة وتبرز أهمية النقل لعدم 
تواجد البائع والمشتريى في مكان واحد ولكن مع تقدم وسائل النقل في الآأونة 
الأخيرة؛ استطاعت أن تتمتع مناطق الاستهلاك بجنى فوائد التخصص في مناطق 
الإنتاج البعيدة عنها. ١ ١‏ 

1- التخزين 5]01118: تختلف مواعيد الإنتاج وكمياته لكثير من السلع عن مواعيد 
استهلاكها؛ مما يستدعي عمليات التخزين. ويتضمن التخزين الحفاظ على السلع 
حتى يتحقق عليها الطلب؛ وتستخدم لأغراض التخزين الساحات والمخازن والرفوف 
والصوامع الواسعة والكثيرة لتعبّر عن أداء هذه الوظيفة التسويقية 

- التوصيف 5622023101221101: تحديد مواصفات السلع وجودتها حسب معايير 
محددة: إن من يحددٍ هذه المعايير هو المشتري وفقا لاستخداماته المختلفة للسلع؛ 

وتحمق تحقق المعادير أسها مرجعية لمواصفات مثل اللون والشكل أو المتانة أو الحجم أو 
ا أوالمذاق ونحو ذلك. وقد ازداد الاهتمام بوظيفة التنميط في العقود الأخيرة 
لإصرار المشتري على مواصفات ونماذج وأشكال محددة في المواد الأولية والسلع 
المضنتعة حفاظ] على مصالحه وتفادياً للغش والمنافسة غير العادلة. 


/- التغليف 12301128: يعد التغليف وظيفة تسويقية مهمة يهتم بها الممستهلك لما ضفي 
ذلك من الحفاظ على جودة السلع ونظافتها وتحديد ماركتها وكيفية استخدامها 
ومنع إتلافها أثناء نقلها وتخزينها. 

9- التقسيم 1(11710128: تقسيم وتجزتئة السلع إلى كميات وأحجام أقل مرغوب لدى 
المشتري. وتعد هذه الوظيفة مهمة خاصة للسلع التي تنتج بكميات كبيرة ولكنها 
تستهلك بكميات قليلة؛ كما تعد هذه الوظيفة مهمة في التوزيع أو انسياب السلع 
من المنتجين إلى المستهلكين من تاجر الجملة وتاجر التجزتة إلى المستهلك. 
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الباب الأول 

7ت 97:17 231533:777 2535237 اق 320701712:21 27ت كت 77*27 رطا اتح يت لاير1177 33ل ها ا متكا 

4 التسعير 0011 تحديد كمية المال الواجب دقعها مقايل تبادل السلع والخدمات بين 
البائع والمشتري من خلال عروض المورد والمزايدات وأسعار المنافسين وأسعار الأسواق 

-١‏ التمويل وتجنب المخاطر 470101578 1516؟1: تواجه المنظمات أثناء تسويق السلع 
والخدمات مخاطر عديدة يصعب تجنيها: كتفير الأسعار أو الموضة:؛ أو قد تتعرض 
السلع للسرقة والتلف. مما يستدعي تحميل المسئولية على شركات التأمين مثلاً 
أو القيام بعمليات الحماية. 

يمكننا أن نصنف الوظائف التسويقية حسب الشكل التالى: 


شكل (7) 


وظائف التسويق 


©ي© 





(المصدر: إعداد المؤلفة) 

بيئما تشمل وظيفة الاتصال البحوث المختلفة فإن وظيفة التبادل تحتوى على 
عمليات البيع والشراء. في حين تتضمن وظيفة النقل المادي التوزيع والنقل والتخزين: 
وتضم وظيفة الترويج التأثير في العملاء وإفناعهم بالسلع والخدمات. ويشمل التسعير 


عت حسمت ب ءا ام 222 2222 الس سس سل موب سي اس 


وس جيم 12 لسالس 


44 إسكراتنيسيات التسودق لعدمات اكد لقطاع العام 





مدخل لإدارة التسويق الخدمي 


تحديد الأسعار المناسبة والعروض المختلفة, وأخيراً الوظائف المساندة التي تشمل 
التنميط السلعي والتمويل والائتمان وتحمل المخاطر. 

تتسم وظائف التسويق السابقة بالشمولية لاستيعاب المفهوم المتكامل للتسويق؛ 
وفي ظل ظروف المنافسة والعولمة» ظهرت مؤسسات ووكالات التسويق المتخصصة 
التي تؤدي دوراً كبيراً في إنجاز تلك الوظائف بكفاءة وجودة وفعالية كبيرة» فمثلاً قد 
تتفاقد مؤميسة الأعمال مع [حدى شركات التوزيع لنقل السلع اتخاصضة بهاء أو تتماقد 
مع إحدى الوكالات الإعلانية للقيام بوظيفة الترويج لمنتجاتها 4د قشكد1: 


المفشاهيم المختلفة للتسويق الحديت: 


إن المفهوم الحديث للتسويق هو مفهوم موسع. وخير ما يمثل هذا المفهوم هو تعريف 
حديث لكوتلر وارمسترونج عام 2006 25]5028عث (182) ع 01161! م2111 فالتسويق 
الحديث هو: عملية اجتماعية وإدارية من أجل حصول الأفراد والجماعات على 
حاجاتهم ورغباتهم من خلال إيجاد وتبادل القيمة مع الآخرين؛ ويمكن تمثيل العملية 
التسويقية طبقاً لهذا التعريف على النحو التالي: 


شكل (82) 
نموذج المفهوم الحديث للتسويق 


القيمة من 
العميل وتحقيق 


الأرياح والجودة 





(المصدر: إعداد المؤلفة) 


اتكببان عند ممارسة التشاظ'الضويفي» ومن هلذم العتا سر ما يلى؛ 


إستراتيجيات التسويق لخدمات القطاع العام 5 


الباب الأول 





-١‏ إن المستهلك الأخير أو المشترى الصناعي من أهم الأوليات ونقطة البدء للمنظمة 
"- إن الهدف الرئيسي للمنظمة الذي يؤثر فيها عند إعداد الخطط ووضع السياسات 
هو إشباع احتياجات ورغبات المستهلك الأخير وإضافة القيمة له. 


"- التكامل والتعاون بين جميع أوجه الأنشغطة المكونة للبرنامج التسويقي (كالترويج - 
التسمير - التوزيع - المنتج) عقيف للأهداف المتعلقة المنشودة وأخذها سانا 
للتخطيط واتخاد القرارات في المشروع. 

غ- التكامل والتنسيق بين النشاط التسويمي والأنشطة الأخرى بالمشروع كالنشاط 
التمويلي والإنتاجي والشرائي وغيرها. 

5- لا تُحقق الأرياح للمنظمة إلا من خلال إشباع احتياجات ورغبات العملاء. 

1- يجب على المنظمات تبني مفهوم التسويق الداخلي الذي يعد الموظفين بالمنشأة 
عملاء داخليين لا تقل أهميتهم عن أهمية العميل الخارجي للمؤسسة. 
في المنظمات الحديثة أحد أقسام إدارة التسويق. 


- إن النشاط التسويقي هو عمل إداري شأنه في ذلك شأن أي نشاط آخر داخل 
المنظمة يتضمن التحليل والتخطيط والتنظيم والرقابة ويتأثر كمثيله من الأنشطة 
الأخرى داخل المنظمة بالعديد من العوامل والمتغيرات البيئية المحيطة به سواء 
كانت داخلية أم خارجية. 
ووفقاً للمفهوم التسويقي الحديث فإن على المنظمة إشباع حاجات المستهلكين أولاً 
حيث أصبحت المنظمات موجهة بالعميل وذلك عن طريق التنسيق والتكامل بين جميع 
الأنغطة سواء داخل إدارة التسويق أم بين الإدارات الأخرى وحتى يتحقق ذلك فإن 
على منظمة الأعمال أن تكتشف ما سوف يحقق إشباع المستهلكين والعملاء وتقديمه. 


عناصر التسويق الأساسية: 
يتش كل التسويق من أريعة عناصر أساسية للسلع المادية أو الملموسة وهي ما يطلق 


عليها (5 101,472 128اء843116) أو عناصر المزيج التسويقي وهي المنتج والسعر والترويج 
والتوزيع» فى حين يضاف إليها القوى العاملة والأدلة المادية وعمليات تقديم الخدمة 


00000 0 إسبراتييا 


مدخل لإدارة التسويق الخدمي 
اج 3ت 2 177 77227 2 ةا جات تت :3571777725917 7221-1227 07رطةالالل-22* بز دقف 
فى حالة المنتجات الخدمية وغير الملموسة وتعرف يال (2'5 7): وهذه العناصر تكون 
مزيجاً ويعتمد بعضها على بعض ويتأثر بعضها ببعضء ويمثل الشكل التوضيحي الآتي 


شكل (9) 


المزيج التسويقي 





(المصدر: إعداد المؤلفة) 

أولاً - المنتّج 212051071 : يعرف المنتج بأنه أي سلعة محسوسة أو خدمة أو فكرة 
يمكن الحصول عليها من قبل المستهلك. من خلال عملية مبادلة نقدية أو عينية. 

وبهذا المعنى لا تُعدُ السلع المحسوسة وحدها منتجات. بل تدخل في عداد هذه 
المنتجات أيضاً الأفكار والخدمات غير المحسوسة. 

وإذا نظرنا إلى المنتج من منظور مستوى الإشباع الذي يمكتن أ يحققه: فإن 
المضمون السلعي الذي ينطوي عليه يمثل بُعدين رئيسين هما: 

البتعد المادي كالحجم أو الوزن والشكل والتصميم والغلاف واللون وما شابه ذلك؛ 
وكلها عناصر محسوسة وملموسة 121181016 في المضمون السلعي. 
ولكن المستهلك يبحث عنه نتيجة دوافع نفسية أو اجتماعية مختلفة. 


إستراتيجيات التسويق لخدمات القطاع العام ١ه‏ 


الباب الأول 


ال 0 كلم 11 1 10000 201 0 عي للع عو وتو ل ع 7 بره 0/7 1 يضم و 0 خوم رثن +1 لظي ماو 





ثانياً - السعر 8106: يتمثل في قيمة ما يُدفع لشراء المنتّج وهو الوسيلة التي 
ويحدد السعر قيمة السلعة أو الخدمة بالنسبة للمستهلك ولهذا فإن السلعة من 
منظور أوسع يعد مؤشراأ مهمأ للقيمة التي تُقدر من خلالها السلع والخدمات. 
عند تسعير الْمنتج لابد من مراعاة الاعتبارات التالية: 
-١‏ يجب أن يغطي السعر جميع تكاليف الإنتاج, ويسمح بوجود هامش ربح للمؤسسة 
المنتجة. 
3 احتواء السعر على درجة من الحذب والحافزة, ودذلك لتشجيع المستهلك واستمالته 
لشراء السلعة أو الخدمة. 
؟'- محافظة السهر على ثبات مستويات الإنتاج من حيث الحجم والريحية. 
غ- يجب أن يعكس السعر مستوى الجودة والشهرة اللذين تتمتع بهما السلعة. 
بعين الاعتبار حجم الإنفاق على الإعلان الذي يمثل أهمية بالغة في استمالة مستويات 
أعلى من الطلب على السلعة. 
أما علاقة السعر بالتوزيع؛ فإن السعر يكون عاملاً محدداً للقرار الخاص بمنفذ 
ولا يخفى علينا طبيعة العلاقة بين المنتج والسعرء فكلما زادت جودة المنتج زاد 
ثالشاً - التوزيع 108)نا1ا215: هو مجموعة الأنشطة الخاصة بعملية التحريك 
المادي للسلعأو الخدمات. من أماكن إنتاجها إلى أماكن استهلاكهاء ويتكون نشاط 
١‏ - العلاقة الهيكلية: وتتمثل في نقل حيازة أو ملكية السلع أو الخدمات وتتم ضمن 
فنوات النظام التوزيعي. 
7- النقل المادي أو التحريك المكاني للسلع: وتتضمن عدداً من المنافع التي تقدم 
للمستهلك كالمنفعة المكانية والزمنية والشكلية والحيازة والملكية....إلخ. 


ا ج تجاه فاتك حارف جنا 7امقه اشض نه نالك ج018 اتنا ات الا + اط #اشوطده .انراج ةن :كل هخطفح» نل 10س .711:70 01 7١‏ 11ج 1 بحسو و مت وا معو :جح :يوي جوم . 
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مدخل لإدارة التسويق الخدمي 


"- الأنشطة المساندة: هي التي تسهل عمليات التدفق المادي للسلع والخدمات وترفع 
كفاية نظام التوزيع وتشمل جمع المعلومات التسويقية والتمويل والتنويع السلعي. 
رابعاً - الترويج 508101102: يحتوي هذا النشاط على عمليات اتصال إقناعي 

تستهدف التأثير في المستهلك لاستمالة سلوكه الشرائي وزيادة الطلب» ويتضمن 

الترويج العديد من الوسائل المتكاملة التي تعرف بالمزيج الترويجي والموضح في الشكل 


شكل )٠١(‏ 
تموذج العلاقات فالتسؤويقية المتكاملة 


١ 77 2 00‏ ا 0 7 كت ما 
اال الب “و 7 جه لقح 0 3 4 1 “أله 2 ارت دنه 02 10 ع 6 


هد - ع ال ا 0 


العلاقات التسويقية المتكاملة 





(المصدر: إعداد المؤلفة) 


وهو الترويج بالعلاقات التسويقية المتكاملة أو ما يسمى 285ناع1/1211 60غ101681721) 

(111216261012 م001 أو 18400. وذلك لدخول إدارة العلاقات العامة فى الإدارة الحديثة 

لتكون أحد أقسام إدارة التسويق. ويسعى الترويج إلى تحقيق الأهداف التالية: 

-١‏ تزويد المستهلك بالمعلومات اللازمة عن السلع والخدمات المختلفة المتاحة في السوق 
بما يساعد على التعرف على مُنتجيها وموزعيها وأسعارها ومزاياها النسبية. 

؟- تكوين صورة ذهنية إيجابية عن ماركة تجارية معينة 151386 812120 . 

"- استمائة الطلب على السلع والخدمات المروجة بما يساعد على زيادة المبيعات 

- تكوين اتجاهات إيجابية نحو السلع والخدمات المروج لها مما يؤدي إلى تكوين نوايا 
شلدكية استيهلاكية: 

4- تعزيز المكانة التنافسية للسلعة أو الخدمة بين مثيلاتها المنافسة في السوق. 


إستراتيجيات التسويق لخدمات القطاع العام مه 


الباب الأول 





وتميل المؤأسسات إلى الدمج بين أكثر من وسيلة ترويجية واحدة. حسب قدرتها 
والإمكانيات اللازمة والمثواشرة لذلك. 


وبصفة عامة يمثل المزيج التسويقى الخطوط العريضة لأية إستراتيجية تسويقية 
تُصاغ وتنفذ من قبل المؤسسة: ولهذا فإن عوامل المزيج التسويقي في غاية الأهمية. 
مراحل تطورالفكر التسويقي: 

إن الأنشطة الأساسية التي تقوم بها عناصر المزيج التسويقي داخل المنظمة يجب 
أن تنقل إلى السوق (خارج المنظمة) بفلسفة سوقية معينة تتصف بالكفاءة والفعالية 
والجودة وضمن إطار المسئولية الاجتماعية. 

ويوضح الشكل الآتي المراحل المختلفة لتطور التسويق: 

شكل )١١(‏ 
مراحل تطور التسويق 
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(المصدر: إعداد المؤلفة) 


أولاً - مرحلة التوجه نحوالمنتج: 
قبل هذه المرحلة؛ كان يعبر عن النشاط التسويقي بالتجارة في شكل مقايضة سلعة 
بأخرى, أما في ظل المفهوم الإنتاجي؛ فإن هدف المنشأة الأساسي زيادة الإنتاج وتخفيض 





1.١ كوف ل سس سو اوس ا بطم ابطر ب بجي رسج اح جتان سس تف بت اا 7ر0 تا‎ ٠ 
4ه إستراتيجيات التسويق لخدمات القطاع العام‎ 


000 #دارة التسويق الحدوت 





تكلفته من خلال التحسينات العلمية. وهذا المفهوم يعتمد في نش أته على بدايات 
التصنيع إلا أن كمية المعروض من السلع كانت أقل من الطلب عليهاء مما جعل القائمين 
على إدارة تلك المنشآت الصناعية لا يهتمون إلا بزيادة الكمية المطروحة من منتجاتهم 
لعلمهم أن كل الكمية سيتم تصريفهاء وكان مديرو تلك المنشآت الصناعية من المهندسين, 
والمصممين. ولعل من 7 سمات هذه المرحلة أن الطاقة الإنتاجية محدودة والمنافسة 
محدودة:. والمنتجات الجيدة تبيع نفسها مما أدى إلى تغليب مصلحة المنشأة على مصلحة 
الممستهلك, لا سيما عند اتخاذ أي قرار متعلق بالتسعير فقد كان التركيز على تحقيق 
أعلى ربحية بصرف النظر عن مدى رضاء المستهلك. عدم وجود حماية للمستهلك. 
ثانيا - مرحلة التوجه بالمنتج: 

هي تصميم المنتج لغرض عام يكون صالحاً بقدر كاف لأن يباع لشرائح سوقية متعددة 
التنوع. والميزة الرئيسية لتطبيق هذا المدخل هي أنه يتيح للمنشأة الفرصة لأن تدخل 
في سوق كبيرء ولا تكون في الممستقبل معتمدة على شطحات شريحة سوقية بعينها. 
فالمستهلك هنا يفمضل المنتجات التي تعطي أفضل جودة وأداء ومواصفات جديدة. 


ثالثا - مرحلة التوجه البيعي: 

ظهر هذا التوجه في الولايات المتحدة الأمريكية مع التوسع في الإنتاج وزيادة 
المنشات الصناعية والتضخم في عدد المنتجات: ومن ثم الزيادة في حجم المخزون. 

ومع زيادة العرض على الطلب قامت الشركات بممارسة العديد من الأساليب 
البيعية للتخلص من هذا المخزون وإفناع العملاء بشراء منتجاتها وخدماتهاء بل وظهر 
العديد من الوظائف التسويقية الجديدة في مجالات تسويقية مثل: فن البيع والإعلان 
وطرق التوزيع؛ وكان الهدف منها تعظيم الريح لمالكي تلك لمنشآت وذلك في المنافسة 
المتنامية بتنامي عدد المنشنآات الصناعية وتطور أدوات الإئتاج. ومازال هذا التوجه 
قاكماً إلى عصرنا هذاء ولكن لضمان نجاح هذه الأساليب البيعية يجب أن توجه 
بالجهود التسويقية بعد تقدير حاجات العملاء والبحوث التسويقية وسياسة التسعير 
والتوزيع وتنمية المنتج مما يساعد على تسهيل جهود البيع بعد ذلك. 

وتتسم هذه المرحلة بارتفاع الطافة الإنتاجية وزيادة وسائل الإعلام وزيادة الدخل 
وازدياد المنافسة. لكن يظل المستهلك غير قادر على اتخاذ القرارات في المنشأة. 





2111 0 2 ل لك مسيتة 


الباب ب الأول 
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رابعا - مرحلة التوجه التسويقي: 

بعد الحرب العالمية الثانية احتدت المنافسة على الأسواق وارتفعت دخول الأفراد 
وقدراتهم الاتفاقية وارتفع الطلب على تنوع الخدمات والمنتجات. من هنا ظهرت 
الحاجة إلى إنتاج منتجات وفقاً لحاجات ورغبات الأسواق مما ساعد على ظهور 
عصر التوجه التسويقي وتحولت الإدارة ككل من المفهوم البيعي إلى المفهوم التسويقي 
الذي بدأ بالبحث في حاجات ورغبات العملاء والعمل على إشباعها ومحاولة إرضائهم 
وكسب ثقتهم وولائهم. 
خامسا - مرحلة التوجه التسويقي نحو خدمة المجتمع: 

يمثل المفهوم الاجتماعي للتسويق مرحلة جديدة من تطور مفهوم التسويقء إذ يركز 
والمستهلكين أصبح هناك إدراك شامل بالمسئولية الأخلاقية والاجتماعية التي تقع على 
عاتق التسويق ودوره الفعال في معالجة القضايا الاجتماعية المختلفة وأصبح بذلك 
أداة اجتماعية يتم من خلالها تنسيق وإدارة مستوى معيشة الأغراد ككل. 

ويوضح الشكل الآأتي أركان مفهوم التسويق الاجتماعي: 


شكل (؟7١)‏ 
أركان التسويق الاجتماعي 
المجتمع (سعادة الأفراد) 
المؤسسة المستهلك 
( تحقيق الريح) (إشباع الحاجات) 


(المصدر: إعداد المؤلفة) 

وبظهور هذا المفهوم للتسويق واعتماده: أدى ذلك إلى نشأة فروع متعددة للتسويق 
كالتسويق الأخلاقي والتسويق الأخضر (البيئي) للحفاظ على البيئة وإعادة تدوير المهملات 
وإسهام التسويق في الأعمال الخيرية ودعم مشروعات تسهم في خدمة 4 المجتمع. 


يتن 
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كن إشترا هيات التسويق لخدمات القطاع العام 


الفصل الثانى 
التسويق الخدمي 

مفهوم الخدم4: 

تحتل الخدمات حيزاً كبيراً من أنشطة حياتنا اليومية ونس تعملها بش كل تلقائي 
ومتكررء مما أكسبها أهمية بالغة ومتزايدة في حياة الأفرادء ومنظمات الأعمال 
والافتصاد. 
في عددها فقط بل في طريقة تقديمها للعميل وتسويقهاء ودراسة مفهومها وطبيعتها 
وأبعادها. 

بناءٌ على ذلك تعددت مفاهيم الخدمة وتعريفاتها تبعاً لطريقة تقديمها ومدى 
مشاركة العميل المستفيد منها والدور الذي يؤديه مقدم الخدمة وطبيعة الخدمة, 
فمثلا الخدمات الاستشارية تختلف عن الخدمات الفندقية: إذ لا تعتمد الخدمات 
الاستشارية على سلع مادية لتقديمهاء في حين تتطلب الخدمات الفندفية صرورة 
وجود سلع مادية لتقديمها كديكورات المكان والموفع. 

ولهذا التباين في طبيعة الخدمات ومستوياتها. تعددت مفاهيم الخدمة وأصبح من 
الصعب إيجاد مفهوم موحد وشامل للخدمة. ولكن باستعراض تعريفات الخدمة يمكننا 

ولنبدأ بتعريف الجمعية الأمريكية للتسويق (41/1/4) فقد عرفت الخدمة على أنها : 
"منتجات غير ملموسة تحقق منفعة للزيون" ويؤخذن على هذا التعريف أنه غير كاف 

بينما عرفها كوتلر وأرمسترونج (1505]50118ة عى 101161 م111ط©) بأنها: "أي نشاط 
أو منفعة يستطيع أي طرف تقديمها لطرف آخر بشرط أن تكون غير ملموسة ولا تنزع 
بها ملكية أي شيء". 

ونلاحظ أن هذا التعريف أقرب لخصائص الخدمة فهي لا تملك منفعة يس تطيع 
المستفيد أن يدركها بعد الحصول على الخدمة. 


وا الات 


الباب الأول 





كما عرفها بالمر (2002 72ع23152) على أنها : «عمل غير ملموس وغير مادي بحيث 

إن هذا التفريف أكقنوضوجاً واككر مكماما بالعديل القند ولكنة ويظ التخدمة 
بسلعة. فى حين أن معظم الخدمات لا تشترط وجود سلعة لتقديمها كالخدمات 
التعليمية والاستشارية. 


محددة للمشترين . 
ويقصد بهذا التعريف أن المشترين يمكن أن يستعملوا المنتج لكنهم لا يتملكونه. مثل: 
خدمات الاستشارات القانونية والاستشارات الطبية فهذه الخدمات موجهة لإشباع 
حاجات محددة للمشتريين وليس شرطأ للخدمة أن يدفع المشترى ثمناً لهذه الخدمات, 
مثل. خدمات الدولة كالدفاع والتعليم والشرطة والقضاء. 


وعرفها د. أحمد محمد غنيم عام ٠٠١1‏ على أنها: "منتجات غير ملموسة يتم 
التعامل فيها في أسواق معينة لإشباع حاجات ورغبات المستهلكين وتحقيق المنافع التي 
يطلبونها . 

وفي هذا التعريف صورة أشمل ومفهوم أوسع للخدمة,. ولكن لم يقدم مفهوم القيمة 
المضافة للعميل. 

وبعد استعراض هذه التعريفات فقد تكونت لدينا تصور لتعريف الخدمة: إن 
جميع التعريفات اعتمدت على خصائص الخدمة وليس جودة تقديمها ومنفعتها 
الاجتماعية. وبالتطبيق على مفاهيم التسويق الحديثة التي أصبحت موجهة إلى 
العميل والمجتمع فإننا يجب الأخذ بعين الاعتبار عند تعريف الخدمة عنصر إرضاء 
العميل وكسب ولائه بما يتناسب مع مصلحة المجتمع. فمثلا عند النظر إلى خدمات 
شبكات التواصل الاجتماعي (17/165' 2 60016 1*306) فإن الخدمة المقدمة في 
تحسين مستمر في محاولات لإرضاء المستفيدين وإسعادهم. ولكن وفقأ لخصائص 
كل مجتمع وأخلاقياته, ويتضح ذلك في سمات الخصوصية فبمجرد الإبلاغ عن 
إزعاج ما فإنه يعمل بسرعة على إلفاء هذا الإزعاج وإن كان يشبع رغبات مستفيدين 
آخرين. 





مدخل لإدارة التسويق الخدمي 


اجن نما 21012 1 ا قل ور 2 





ووفقاً لذلك فإنه يمكننا صياغة تعريف للخدمة بأنها: 


«جميع الأنشقطة غير الملموسة التي يقدمها الموظفون بالمنظمة بإستراتيجية معينة 
ويجودة عالية بهدف إشباع حاجة أورغبة 1 العملاء بما لا يتعارض مع المصلحة 

العامة للمجتمع». 

-١‏ إن هناك تفاعلاً عالي الجودة بين مقدم الخدمة والزيون ينتج في شكل تصرفات 
أو أنشطة أو أداء يقدم من طرف إلى طرف وهذه الأنشطة تعد غير ملموسة ولا 
يترتب عليها نقل الملكية لأي شيء., كما أن تقديم الخدمة قد يكون مرتبطا أو غير 
مرتبط بمنتج مادي ملموس. 

-١‏ يتضح من التعريف السابق عناصر هذا التفاعل وهي: الموظفون والمنظمة 
والإستراتيجية والعملاء. 

"- يشترك كلّ من العاملين والزيون في إنتاج الخدمة. 

غ؛- هذا التعريف يوافق المفهوم الحديث للتسويق الذي يهتم بالعميل والمجتمع. 

4- أشار هذا التعريف إلى أن الخدمة تقدم من فبل مقدمي الخدمة ويجب أن تكون 
طمن إطار إبناراتييص معين يكانى ان روية النطية: 


1- يوضح التعريف أهمية توافر عنصر الجودة في الخدمة. 





الباب ب الأول 





طبيعة الفنتجات الخدمية وخصائصها: 

كالخدمات المهنية. مثل: المحاماة والمحاسبة والخدمات الصحية وكذلك الخدمات 
المالية. مثل: خدمات البنوك والخدمات التعليمية.. إلخ. 
الممستفيد منها يدركان هذه الطبيعة ومدى تأثر إنتاج الخدمة بها مما يجعلها متباينة 
في بعض مراحل عملياتها كما أن مشاركة زبائن الخدمة في عمليات إنتاجها جعلها 
تختلف كماما في كل مرة عن سابقاتها. 

ولفهم الطبيعة الخاصة للخدمات بش كل أوضح. يتحتم علينا البحث في سمات 
الخدمات التي تتميز بها وتجعلها تختلف بعض الشيء عن السلع مما يؤثر في 
احتياجاتها التسويقية؛ ويجعلها تحتاج إلى جهود وأنشطة تسويقية من نوع خاصء ومن 
الطبيعي أن الخدمة تختلف عن السلعة في مجموعة من الخصائص التي تتفرد بها 
الخدمة بشكل فعال وذات تأثير في المستهلكين. 

وعند مراجعة الأدبيات الخاصة بتسويق الخدمات وخصائصها يالاحظ أن هنالك 
العديد من الخصائكص الميزة للخدمات وبعض التطبيقات التسويقية وفيما يلي 
استعراض أهم هذه الخصائص: 
- الخدمات غير ملموسة 111]211810111]9: 


أي عدم إمكانية لمس الخدمة أو تذوقها أو رؤيتها أو شمها أو سماعها كما يحدث 
في حالة المنتج المادي الملموس, ومن ثم يصعب عجن العميل التعرف على جودة هده 
الخدمة باستخدام حواسه المختلفة, فالزبون يبحث عنها أولاً قبل الحصول عليها ويتم 
اتكاذ القوار بالشراء وتكواوة اعتهاذا فلن الخيرة الشايقة لدى العميل: 


َ 


ومفهوم خاصية اللاملموسية للخدمات يمكن تقسيمها إلى درجات محددة فمثلاً 
هناك بعض الخدمات التي تتميز بعدم الملموسية الكاملة كالتعليم والأمن وهناك بعض 
الخدمات التي تمنح قيمة مضائة للمنتج الملموس كخدمة التأمين على السيارة: في 
حين أن نغ هناك خدمات أخرى توف سنيف ملموميا] كخدمات الينوك والمطاعم, ويمكن 


وضع هذه التصنيفات في الجدول التالي ليكون ادن وميونها: 





مدخل لوإدارة التسويق الخدمي 





جدول )١(‏ 
فروق الخدمة تبعاً لدرجة الملموسية 


رجه الموسية خدمة اميل واستهدك 




















الخدمةٌ التي تتٌصفٌ 
بعدم المللموسة بشكل 
كامل 


الأمن والحماية. أنظمة |المتحف,. وكلاء التوظيف. 
الاتصالات. التمويل: اندماج | أماكن الترفيه: التعليم. 
التظلماتة: 









التأمين. عقود الصيانة,. 
تصميم العبوات والأغلفة 
والإعلانات. 
متاجر الجملة: وكلاء النقل, 
المسكودعات: البتوك: 


ضمان التنظيف., التصليح. 
التأمينء العناية الشخصية. 











متاجر التجزتة: البيع الآلي: 





كدي 


- عدم الانفصال أو التلازم الكامل 11156722121111: 


وهي درجة الارتياط بين تقديم الخدمة واس تخدامها. بمعنى عدم القدرة على 
الفصل بين وقفت إنتاج الخدمة ووقت استهلاكها أي أن عمليتي الإنتاج والاستهلاك 
في الخدمة تحدثان في وقت واحد مما ينتج صعوبة معاينة الخدمة قبل عملية 
الاستهلاك. وهذا التزامن في الإنتاج والاستهلاك يعني أن تقديم الخدمات قد يتأثر 
بالعامل الإنساني مثل قيام الطبيب بتقديم الخدمة للمرضى فلاشك أن هذه الخدمة 
الطبية مرتبطة بعمل مقدمها (الطبيب) وكذلك الحال في الخدمة التي يقدمها مصفف 
الشعراو غير ذلك مخ مقدمن الحدمات الت تفلف من شخض إلى الخو وهذا كبرد 
اختلاف الأستعار ليذه الخدمات باختلاف معدمها: 
- عدم التجانس 11160115156611©7: 

أي صعوية تتميط الخدمة. بمعنى عدم إمكانية تقديم خدمات متجانسة لكل 
العملاء. إذ يختلف أداء مقدم الخدمة من فرد إلى آخرء ومن وقت إلى آخر كحجوزات 
السفر على الطائرة والظروف التي تقدم فيهاء ولذلك فإن إستراتيجيات تسويق 
الخدمات من المتوقع أن تختلف عن مثيلتها بالنسبة للسلع. 


الباب الأول 





- عدم القابلية للتخزين أوفنائية الخدمة 261151-311167: 

بمعنى تلاشي الخدمة بعد تقديمهاء ومن ثم عدم إمكانية تخزينها للاستفادة من 
نتائجها مرة أخرى إذ إنها تفنى بسرعة وبمجرد إنتاجهاء وكذلك صعوبة فحصها 
أو تعبئتها أو نقلها على عكس السلع: وكلما زادت درجة الملموسية انخفضت فرصة 
- اتعدام الملكية 0019215112 01 ع[12: 

عدم انتقال الملكية. وذلك لأن المستهلك له فقط الحق باستعمال الخدمة لفترة 
معينة دون أن يمتلكها. كما أن الخدمة لا تحتاج إلى الاس تخدام الكثيف لقنوات 
التوزيع المادية كما هو الحال في السلع المادية؛ وهو ما يؤكد أهمية الاتصال المباشر 
بين شركات الخدمات وعملائها فالانتفاع بالخدمة يتطلب وجود المنتفع أو العميل أثناء 
إنتاجها بواسطة موظفي الشباك بالبنك والطبيب أو الممرضة في المستشفى وموظف 
الاستقبال في الفندق.  ١‏ 

كل ما سبق يمكننا من فهم طبيعة الخدمات التي تتضمن عملية تحويلية تحول 
المنتخلات إك مشرحات وكلاهما غجو ملموين وكذلف فاكدتها للعميل: شاقن الخدمة 
عادة ما يزول ببمسرعة ولكننا نس تطيع فياس مستوى جودة الخدمة بمستوى رضا 
العميل وإشباع حاجاته ورغباته ومدى سعادته عند شراء تلك الخدمة؛ كما يمكننا 
التعرف على طبيعة الخدمة من خلال العلاقة بينها وبين السلع المادية بسبب الترايبط 
والتزامن وخاصة خلال مراحل التسليم والتمييزء كما أن مشاركة العميل في بعض 
مراحل إنجاز الخدمة يسبب الكثير من الاختلافات في عمليات ومخرجات الخدمة 
ويؤثر في معيارية إنتاجها وجودتها ومن ثم في طبيعتها . 
قطاع الخدمات في الاقتصاد المعاصر: 

يحتل قطاع الخدمات في العصر الراهن حيزاً مهمأ في معظم اقتصاديات الدول 
إذ إن هذه الدول لا تنتج وتستهلك خدمات أكثر من قبل وحسب بل إن طريقة توفير 
هذه الخدمات إلى العميل النهائي هي الآن في طور التغيير: بالإضافة إلى وجود 
مستويات عنيفة ومتزايدة من التنافس مع شركات الخدمات في القطاع الخاص مع 
بعضها البعض من جهة» وبينها وبين مؤسسات الخدمات العامة من جهة أخرى التي 
بدأت للمرة الأولى في مواجهة حقائق الأسواق التنافسية. 
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يشهد قطاع الخدمات في الاقتصاد العالمي نموأ سريعاً خلال القرن العشرين. غفي 
ظل تكثيف عمليات خصخصة منظمات القطاع الحكومي في الكثير من الدول وتطور 
أداء شركات القطاع الخاص وثورة المعلومات والاتصاللات ونشأة الاتحاد الأوروبي 
وعملته الموحدة وتحرير التجارة الدولية وازدياد حدة المنافسة والتنافسية مما أنتج 
ما يعرف بثورة الخدمات التي تتميز بالتوسع السريع في الخدمات كثيفة المعرفة مثل 
البحوث والتنمية والتطوير والحاسب الآلي. وفكرها: 

كما أن لاتفاقية الجات (08415) وعء561/12 2[ ع1520 02 الاعسسععنرعى لواءعمرء0) 
أثراً كبيراً في تطوير قطاع الخدمات إذ تم الاتفاق في يناير 1446 على إنشاء منظمة 
التجارة العالمية: وتم توقيع الاتفاقية العامة لتجارة الخدمات بموافقة 7١‏ دولة عام 
1 على أن يبدأ العمل بالاتفاقية بأكملها عام 19969 . 

وفي أوائل القرن الحادي والعشرين: أصبح الاقتصاد المعاصر اليوم يشهد ميلا 
لانتقال الموارد من القطاعات المنتجة للسلع إلى قطاعات الخدمات وأصبحت صناعة 
الخدمات تمثل أكثر من ثلاثة أخماس الناتج المحلي الإجمالي العالمي» ويوظف هذا 
المجال أكثر من ثلث القوى العاملة في جميع أنحاء العالم. 

يؤدي قطاع الخدمات دوراً فعالاً وحيوياً في عملية التنمية الاقتصادية؛ إذ إنه يسهم 
مباشرة في الإنتاج والاستخدام والمدفوعات في العالم بأكمله؛ وأهمية هذه الخدمات 
لا يمكن قياسها في الاقتصاد الوطني بمؤشرات كمية فقط. لأن أهمية الخدمات 
تنبع من الصلة المشتركة مع القطاعات الاقتصادية الأخرى ومن أثرها في التنافسية 
(المنافسة الدولية) وتقسيم العمل وكذلك من ارتباطها المتزايد بالتقدم التكنولوجي. 

إن هذا التنامي لقطاع الخدمات زاد الاهتمام بتجارتها وتسويقها في السنوات 
الأخيرة. وذلك أمر طبيعي فكلما تقدم المجتمع ارتقى في الخدمة وزاد الاعتماد والطلب 
على الخدمات أكثر من السلعة بحد ذاتها. ويظهر ذلك بوضصوح في مجال تقديم 
الخدمات المصاحبة للمنتجات كخدمة الصيانة التى يقدمها وكلاء الأجهزة الكهريائية 
بعد شراء الجهاز أو التميز في تقديم خدمات مصرفية مصاحبة للمنتجات المالية. 

وكون الخدمة غير محسوسة ولا يمكن رؤيتها لإفناع العميل بها وبخواصها 
ومميزاتها؛ يجعل تسويق الخدمات أصعب أنواع إدارة الأعمالء فهو تحد لا يتقنه 
إلا المحترفين ذوي التخصص الدقيق والخبرة إذ غالبا ما يشترط فيها تواجد كل من 
مقدم الخدمة والزيون فى مسرح العمليات. يكمن التحدي هنا في كيفية الاستمرار 
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على تقديم مستوى جودة الخدمة نفسه في كل مرة, لأن من يقدم الخدمة هو في 
النهاية بشر يعتريه ما يعتري البشر من النقص وليس آلة تنتج بمواصفات محددة ولا 
يمكن أن يضمن ثبات ظروفه ونفسيته. 


لقد ورد فى الميزانية الاقتصادية التوقعية لسنة 7١١4‏ التى قامت بها المندوبية 
السامية للتخطيط أن أنشطة قطاع (الخدمات التسويقية والخدمات غير التسويقية) 
تشهد ارتفاعاً في قيمتها المضافة ب (1, 70) عوضاً عن (71) سنة .7١١١‏ وتعزى هذه 
النتيجة إلى نمو أنشطة الخدمات التسويقية ب (4, 74). وكذا ارتفاع القيمة المضافة 
للخدمات غير التسويقية (الخدمات المقدمة من طرف الإدارات العمومية) ب .)١١,1(‏ 

وسجلت أنشطة قطاع الاتصالات. خلال سنة ٠١١7‏ نتائج جيدة؛ خاصة أنشطة 
الهاتف المحمول والإنترنت: في حين عرفت شبعكة الهاتف الثابت انخفاضا جديدا . 
وبلغ عدد المشتركين بشبكة الهاتف المحمول (4؟) مليون مشترك عوضاً عن (7:0؟) 
مليون سنة ,5١١١‏ في حين وصل هذا العدد إلى حوالي (40:") مليون مشترك في 
شبكة الإنترنت؛ نتيجة توسع شبكة الجيل الثالث. وأدت هذه النتائج إلى اشتعال 
المنافسة القوية لشبكة الهاتف المحمول. 

واستفادت ديناميكية قطاع الاتصالات؛ من الانخفاض المتواصل لأسعار الاتصالات, 
إذ عرف متوسط أسعار المكالمات بشبكة الهاتف المحمول والهاتف الثابت: انخفاضاً بلغ 
على التوالي (771) و(4١2).‏ ومن جهتهاء عززت أنشطة مراكز الاتصال من نتائجها 
الجيدة, إذ بلغت مداخيلها (5:5) مليار درهمء بزيادة (/ا/١١/)‏ مقارنئة بسنة .5١١١‏ 

كما عرفت أنشطة القطاع السياحي ارتفاعاً طفيفاً ب (0:7) في عدد السياح 
الوافدين مقارنة بسنة :٠0١١‏ ليصل إلى (4.:1) مليون سائح. 

وقد عرفت أنشطة قطاع النقل: خلال سنة ٠١١7‏ نموا متواضعاً إذ سجلت أنشطة 
نقل البضائع ارتفاعاً ملحوظاً قدر ب )77٠(‏ مقارنة بسنة .7١1١‏ وفي هذا الإطار, 
واصل حجم الرواج إلى (2457:1:) من الرواج الإجمالي؛ نتائجه الجيدة؛ إذ سجل ارتفاعاً 
ب (720:0). 


ومن ناحية أخرى يهيمن قطاع الخدمات اليوم على الاقتصاد الأمريكي؛ إذ يوجد 
بها منتجعات وأماكن رفاهية مختلفة وأسواق كثيرة مثل أسواق وول مارت الشهيرة 
التي تحتل المركز الأول في تصنيف مجلة فورش ن طبقا للمبيعات والأرياح. فمن بين 
أهم الخدمات نجد: الإدارة» السياحة: الترفيه؛ البنوك. 
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كما دخلت صناعة وتجارة الخدمات إلى مرحلة التطوير السريع في بكين في 
الصين. إذ أصبحت القيمة المضافة لصناعة الخدمات يمثل (//ا#) من الناتج المحلي 
الإجمالي لمدينة بكين: ومبلغ صادرات الخدمات هو مبلغ صادرات البضائع نفسه. 
إن التطور السريع لصناعة الخدمات الصينية لا يوفر فقط القوة للنمو الاقتصادي 
والتكيف الهيكليء بل أيضأ يصبح الدعم المهم لزيادة فرص العمل بدلاً من خفضها 
عند تباطؤ النمو الاقتصادي. كما تستعد للمشاركة بنشاط في مفاوضات "اتفاقية 
تخارة الحدمات" وتعمل مما على تكتتجيع تجرئن وتستهيل كصارة الخدمات العالية: 
وكما أن الصين تستعد لتوقيع اتفاقيات تجارة الخدمات على مستوى عال بنشاط مع 
الدول والمناطق ذات الصلة حسب مبدأ الانفتاح للمساواة والمنفعة المتبادلة. 

ونظراً لأهمية الخدمات فقد أبدعت كثيراً من المؤسسات المعروفة لتقديم خدمات 
مميزة لعملائها عندما اكتشفت أن منتجاتها دخلت فى حرب المنافسة وأن عليها 
تقديم خدمة متميزة جديدة مع المنتج حتى تأمن البقاء والمحافظة على حصتها 
السوقية. 

ويتضح مما سبق أن هناك دلالة واضحة على الدور المهم الذي يؤديه قطاع الخدمات 
في مسيرة النمو العالمي ليس فقط في الدول المتقدمة وحسب بل امتد إلى الدول 
النامية أيضأً نتيجة المتغيرات المتلاحقة المختلفة التي أثرت في الأفراد والمؤسسات. 
خاصة كانت أو حكومية: والباحثين مما دفع إلى الاهتمام بصناعة الخدمة والإبداع 
فوادلك الحكيق ادا اليقاء والتميز. ويعد هذا القطاع مجالاً حهها وكجبريناً في 
تصنيف الخد مات: 

يمكن القول بأن تنامي قطاع الخدمات يعد من أهم التطورات التي تحدث الآن؛ 
فبالرغم من أن الأداء الخدمي غير ملموس إلا أن هناك العديد من الأسس التي 
شكه إلنها عن تضقيف الخونات نتها التسيظط:وفتها التفمق ولكن بضمفة عامة فقد 
اتة تفق الباحثون على تصنيف موحد للخدمات والسلع المادية حسب طريقة عرضها في 
السوق بشكل أولي ويبين الشكل الآتي هذه التصنيفات: 
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تصئيف الخدمات 





(المصدر: إعداد المؤلفة) 


ونستطيع أن نستنتج من الشكل السابق أن مدى السلع والخدمات يمكن تقسيمها 
على النحو التالى: 
-١‏ سلع بحتة: أي لا تحتاج إلى خدمة كالخبز والملح مثلاً. 
؟- خدمة مسندة للسلعة: أي لا تباع السلعة إلا بوجود خدمة واحدة على الأقل تقوم 
بدور إسنادي لبيع السلعة كشركات بيع السيارات ويعض الخدمات الصحية. 
؟- خدمة مرتبطة بسلعة: كخدمات ما بعد الشراء للسلع المادية كصيانة الأجهزة 
الكهربائية أو كحجز غرفة في فندق (خدمة أساسية) وتتم الاستفادة من الأشياء 
المادية الأخرى كالطعام في الفندق ومحتويات الغرفة. 
غ- خدمات بحتة: ليس هناك أي سلعة مادية كخدمة تصفيف الشعر والمحاماة 
والتدريب الإداري والمساج والاهتمام بالأطفال وكيار السن. 
ومن الركائز التي يمكن من خلالها تصنيف الخدمات بشكل أكثر تخصصاً هي 
التصنيف البسيط والمتعمق وبذلك نستطيع أن نستعرض أنواع الخدمات على النحو 
التالى: 


لعي سر حو اج - 
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أولاً - التقسيم البسيط: 
_- دوع المسوق: يمكن تقسيم الخدمات وفقاً لنوع السوق أو العملاء أو المنظمات التي 
تقدم لها هذه الخدمات, وبالطبع يختلف المريج التسويقي طبقا لهذا النوع من 
التقسيم للخدمة المقدمة ومن هذه الخدمات: 
١‏ - خدمات استهلاكية: لإشباع حاجات شخصية مثل: السياحة ومصففي الشعر 
والتأمين على الحياة. 
؟- خدمات منشآات: لإشباع حاجات منظمات الأعمال كالاستشارات الإدارية 
والمالية والتسويقية وصيانة المعدات. 
- درجة كثافة العمل: إذ هناك العديد من الخدمات التي تحتاج في تقديمها إلى 
توافر المهارات والخبرات في مقدمي هذه الخدمات,. مثل: خدمات التعليم والبنوك 
تقديم الخدمة ويمكن استعراض هذا التقسيم على النحو التالي: 
-١‏ خدمات تعتمد على عمالة كثيفة كالتدريس وعيادات الأطياء. 


؟”"- خدمات تعتمد على رمات المادية مثل: الاتصالات والنقل العام والبيع الآلي 
وغسل السيارات آلياً. 

-درجة اتصال العملاء: إذ هناك بعض الخدمات التى يتزايد فيها اتصال العملاء 
بشركات هذه الخدمات واشتراكهم في إنتاج الخدمة. مثل: خدمات حجز الطيران 
والاعلانات والجامعات. ويسهم المظهر المادي للتسهيلات المرتبطة بالخدمة:. مثل 
النظافة والمباني... إلخ. في تقييم العميل تلجودة هذه الخدمات, في حين أن هناك 
خدمات لا تحتاج إلى كثير من مشاركة الزيون كإنتاج الموسيقى والكتب. 

- مهارة مقدم الخدمة: معظم الخدمات نميل إلى التعقيد في عمليات إنتاجها. مثل 
الخدمات الحرقية والمهنية. ولذلك فعادة ما يختار العميل مقدم مثل هذه الخدمات 
بعد البحث والتجرية وبحسب خبرة العميل أيضا. 

- هدف تعديم الخدمة: : في الخدمات الخاصة فإن التسويق يهدف إن الربحية بشكل 


أساسيء في حين تختلف الخدمة العامة في تسويقها إذ تهدف أساساً إلى تحقيق 
المنفعة العامة. 
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- خضوع الخدمة للتشريعات والقوانين الحكومية:. وذلك لأن هناك بعض الخدمات 
تخضع بدرجة كبيرة للتشريعات. مثل خدمات المياه والكهرباء ... إلخ: في حين أن هناك 
خدمات أخرى لا تخضع بالدرجة نفسها لهذه القوانين: مثل خدمات النظافة. 
ثانيا: ال لتصنيف المتعمق: 
-١‏ الخدمات المقدمة للمستفيد النهائي مقابل الخدمات المقدمة للمشتري الصناعي: 
تقدم خدمات المستفيد النهائى إلى أشخاص يستفيدون من الخدمة لمتعتهم أو 
فائدتهم الخاصة كالسفر وتصفيف الشعرء في حين أن خدمات المشتري الصناعي تقدم 
إلى منظمة أعمال لكي تس تخدمها في عمليات تقديم منتج آخر ذي منفعة اقتصادية 
0 خدمات الا ل 0 تقديمها لين 
"- درجة التباين (عدم التمائل أو عدم التجانس): 

أ- تباين مواصفات الإنتاج خلال عمليات الخدمة: وتنطبق على الخدمات الشخصية 
الكثيفة العمل أكثر من الخدمات التي تعتمد على الآلات. 

ب- تباين مقصود في الخدمة لتكون وفقاً لاحتياجات ورغبات محددة من قبل 
عملاء محددين. ويمكن تحقيق هذا التباين في الخدمات الشخصية كالحلاقفة: 
ولكدق مسن الصعب تحقيقه فت الخدمات الختى 5 تنتج لعدد كبير من العملاء 
والمستفيدين كخدمات الجوازات. 

أ- تقديم الخدمة,ء إذ تقدم عملياتها بشكل منفصل كخدمات التاكسي. 

ب- تقهديم الخدمة بشكل سلسلة متصلة من العلافات المستمرة التى تقدم منفعة 
دائمة ما بين مقدم الخدمة والزيون: إد يلتزم متعهد الخدمة بمستوى جودة 
مناسب كالخط الهاتفي وعقود الصيانة. 

4 - ثمط الطلب الزمني: 

- خدمات ثابتة بتة الطلب عبر الزمن وهي فليلة. 

- خدمات متغيرة الطلب ويكون الطلب عليها متبايناً بشكل يومي أو شهري أو 
موسمي ي أو دوري أو غير متوقع علد الإطلاق. 
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مدخل لإدارة التسويق الخدمي 
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0- الدوافع أو الأهداف: 


أ- خدمات هادفة للريح: كشركات تنظيم الحفلات وخدمات وكالات 
الاعلانات. 


ب- خدمات هادقة للمنفعة العامة: كالجمعيات الخيرية والمنظمات الحكومية. 
ب- خدمات خاصة دوم طويلاً ولا تشترى بشكل دوري وتحتاج إلى دراسة 
فوسيقة الكر كا كخريات الإحراينة : 

يمكن القول مما سبق بشأن تصنيف الخدمات أنه لا يوجد تقسيم محدد يمكن 

اعتماده في كل الأحوال؛ بل هناك تقسيمات متداخلة لا يمكن فصلها ويرجع ذلك إلى 

اختلاف الأثك خاص مقدمي الخدمة وثقافاتهم وظروفهم وتحديات المنافسة وتغير 

الفهم الجيد لخصائص المنظمة وأنماط العلاقات التي يمكن بناؤها مع العميل؛ ومن 

ثم تكييف هذه العوامل لتشكيل برامج تسويقية تتناسب مع الإمكانيات المتاحة وتكتشف 
فرصا تسويقية جديدة وتحقق ميزة تنافسية للمؤسسة الخدمية. 


مفاهيم عامة حول تسويق الخدمات: 

بالرغم من أن التقدم السريع الذي يشهده العالم الآن من تغيرات سريعة وتطورات 
متلاحقة في جميع القطاعات أدت إلى أن تعيش الإدارة عصراً سمته التميز والتطوير 
في صناعة الخدمات؛ إلا أن مفهوم الخدمة ليس بالمفهوم الجديد. ومع ذلك وعند 
الحديث عن الخدمات فإننا بالتأكيد نتحدث عن شيء ليس بالسهولة التحدث عنه 
فالخدمة غير ملموسة أو مرثية أو محسوسة ويتم التعبير عنها من قبل المستفيد: 
مما يضفي تحد كبيراً فى صناعة الخدمة وتسويقهاء إذ إننا لا نعلم بدقة مدى إشباع 
القنجة لاحفاحات العنيك ووضاتة: 

كما أن التحدي هنا لا يكمن فى إرضاء العميل فقط أو في عمليات صناعة الخدمة 
بل امتد ليشمل تسويقها؛ إذ يعد تسويق الخدمات من أكثر التحديات التي تواجه 
صناع الخدمة فتقديم معظم الخدمات يعتمد بشكل أساسي على مشاركة العميل في 


اليا ا 
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عمليات إنتاج الخدمة: وأحد أهم أدوار التسويق هو جذب العميل إلى المؤسسة المقدمة 
للخدمة فبدون العميل لا يمكن للمؤسسة البقاء أو الاستمرارء وبالنظر إلى مؤسسات 
إنتاج السلع نجد أن العملاء لا يتداخلون في عمليات إنتاج وتصنيع السلع بشكل عام 
على غرار الخدمات. 

إن تغلب صفة اللاأملموسية في الخدمات يؤدي إلى مصاعب قد تواجه مسئولي 
التسصوية فمقلة عند تسويق إحدى الأجهزة المحمولة فإنه ييسهل تصويره وعرضه 
والتحدث عنه أمام العميل وقد نعطيه إياه في يده لفحصه واكتشاف خصائصه 
مما يسهل إتمام عملية البيع والشراء للمنتج السلعي عند اقتتاع العميل به. ولكن 
عند تسويق الاستشارات الإدارية. كمثال آخرء فإننه لا يمكننا أن نعطي للعميل شيئاً 
ملموساً ليفحصه ويقتنع به ويبهره فيأتي التركيز هنا على تسويق الفرد مقدم الخدمة 
وتعزيز الصورة الذهنية للمؤسسة التي يعمل بها أكثر من تسويق الخدمة نفسها. ومن 
الطبيعي إن خبرة عميل الخدمة هي بالضرورة أعلى من خبرة عميل المنتجات: فعلى 
سبيل المثال عندما يقوم العملاء بحجز تذاكر سفر لرحلات طيران فإنهم يعلمون جيداً 
أفضل الشركات التي تقدم أعلى مستوى خدمة ومع تكرار الشراء وتنوع مصادره تزداد 
خبرة عميل الخدمات ويس تطيع أخذ قرار الشراء بسهولة من الشركة التي تقدم له 
أعلى مستوى خدمة بأسعار معقولة ومنطقية, أي إن عميل الخدمة يبحث عن القيمة 
المضافة للخدمة التي تم شراؤها مما يستدعي أن تتبنى المؤسسات الخدمية المفاهيم 
التسويقية المختلفة لإنتاج أعلى مستوى للخدمة وتسعيرها بشكل يتضمن قيمة مضافة 

تقدم للعميل وترويجها حتى يتم الحصول عليها. إذ إن العميل إن لم يكن مستفيداً من 
خدمات مؤسستي فسيصبح عميلاً لدى المؤسسات المنافسة لي مما يقلل من حصة 
المؤسسة في السوق ويزيد من حصة المنافسين السوقية؛ ففي جميع الأحوال سوف 
يمسعى العميل إلى إشباع رغباته مما يزيد حدة المنافسة ويؤكد قاعدة البقاء للأصلح 
والأكثر إسعاداً للعميل. 

تبعاً لذلك تحولت معظم المؤسسات الخدمية من مفهوم خدمة العملاء وإنشاء إدارة 
خاصة بها إلى مفهوم علاقات العملاء؛ إذ أصبح مقدمو الخدمات على اتصال دائم 
ومستمر بالعملاء المستفيدين سابقاً لتكرار الشراءء بالإضافة إلى البحث عن عملاء 
جدد لتوسيع قاعدة علاقات العملاء. ولأهمية مقدم الخدمة نشأت إستراتيجية 
التسويق الداخلي للخدمات, إذ أصبح مقدم الخدمة ينظر إليه على أنه عميل داخلي 
يجب الاهتمام به وتلبية رغباته وكسب ولائه: ذلك لأن مدى إسعادنا لموظفينا (العملاء 
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الداخليين) ينتج عنه مدى إسعاد هؤلاء لعملاء المنظمة الخارجيينء ومن هنا ينتج أهم 
الفاهيم هن قبسويق الخدمات وهر الهيكل التسويقى للمؤيسات الخدمية الذي يبيته 
الشكل التالى: 


شكل (؟) 
الهيكل التسويقي للخدمات 





(المصدر: إعداد المؤلفة) 


بينما يعني التسويق الداخلي في المؤسسة الخدمية اهتماماً خاصاً بجودة عمل 
الموظفين. وتأهيلهم بفاعلية فهم يعملون مع الزيائن: أوتدريبهم على روح الفريق. فإن 
التسويق الخارجي يتضمن جميع الاتصالات التى تقوم بها المؤسسة من أجل ترقية 
الخدمات وبناء صفة معنوية فوية وفعالة تميز المنظمة عن منافسيها فى ظل المناقسة 
الشديدة ويأتي دور التسويق المزدوج الذي يريط جودة الخدمة بجودة التفاعل المشترك 
للمشتري مع البائع في عملية اقتناء الخدمات؛ وعلى الموظفين أن يقوموا بتحسين 
القدوات التسويقية الزديعة. 
أوجه المقارنة بين تسويق السلعة وتسويق الخد مك: 

بالرغم من أن السلعة مادية والخدمة غير ملموسة إلا أن التمييز بينهما أمر قد 
يبدو ليس باليسيرء وذلك لوجود عدد كبير من المنتجات تجمع بين صفات السلع المادية 
والكدفات قير اللاذية كالفش ] بتبعناسع بقل يظاظر ييح السلمة ماده (كالأطباق 
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والطعام والديكورات والمواد الملموسة المحيطة) وبين الخدمة غير المادية (كحجز الطاولة 

وطهي الطعام وفما لرغبة العميل وكيفية التعامل)؛ ولكن بتطبيق خصائص الخدمات على 

السلع نجد أنه من الممكن التفرفة بين السلعة والخدمة؛ وذلك كما في الجدول التالى: 
جدول (؟) 


مقارنة يبن تسويق السلعة وتسويق الخدمة 


التعزيز بعناصر غير مادية التزويد بعناصر مادية وأجواء 
كالصورة الذهنية والخدمة محيطة ليكون المستفيد 


يشترط في الإنتاج إلى حد التلازم لا يشترط قرب المكان ولا يعيق 
كبير أن يكون المنتج قريبا من (عدم القابلية للفصل) توصيل الخدمة فقد تؤدى 


المستهلك. الخدمة بالاتصال عن بعد. 
شكلاً ومواصفات محددة للتغيير في أثناء تخطيط وتنفيذ 
بمثيلاتها . عمليات تقديم الخدمة. 


يهتم نظام الإنتاج بوقفت محدد إن الخدمة لا تخزن فيمجرد 


السلعة صالحة للاستعمال. وصلت فعليا إلئ العميل: 





نشأت هذه المقارنة بناءً على خصائص الخدمات التي عملت على أن يؤدي 
التسويق دوراً أهم وأكبر في المنظمات المقدمة للخدمات عن المنظمات المنتجة للسلع: 
بل وأصبحت معظم المؤسسات الخدمية في الوقت الحاضر ذات توجه تسويقي 
تعتمده على أنه فلسفة منظمة وعمل تتفهم تمامأ رغبات وأذواق مستفيديها المشترين 
وتسمح بإيجاد قيمة مضافة من أجلهم وتعمل على زيادة جودة الخدمات المقدمة التي 
يحصل عليها المشتري مقابل تكاليف مخفضة. 

إن هذا التوجه التسويقي لم يقتصر على العميل فقط؛ ولكن امتد ليشمل التعرف 
على المنافسين وتخطيط الإستراتيجيات طويلة المدى لمواجهة ظروف المنافسة الحالية 
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والمستقبلية وذلك بالفهم الجيد لنقاط القوة والضعف الخاصة بالمنظمة وتوظيفهم 
لاكتشاف الفرص المتاحة والاستفادة منها ومعالجة المشكلات والمعوقات التي قد 
تتعرض لها المنظمة:. ولا يحدث ذلك بالطبع إلا عن طريق التنسيق الجيد بين الوظائتف 
لتحقيق التكامل الفعال في تقديم الخدمة. 

وباعتماد المنظمات الخدمية لهذا التوجه وإستراتيجياته التسويقية نتج عن ذلك 
التفير في مجموعة الأدوات المتاحة التي تخدم العملية التسويقية في عرض المنتجات 
الخدمية على العملاء. وهو ما يعرف بالمزيج التسويقي (25 4) فلم يصبح المزيج 
التسويقي للمنتجات الساعية يطبق كما هو على الخدمات بل اتسع ليشمل عناصر 
جديدة سوف نتطرق لها بالتفصيل لاحقاً في المبحث الثامن. 
المدخل المتكامل في إدارة الخدمات: 

إن التطور المتزايد في مجال الخدمات نتيجة منطقية للانفتاح الاقتصادي وازدياد 
احتياجات ورغبات الأفراد والمؤسسات للسلع والخدمات الذي بدوره أدى إلى المنافسة 
الشديدة التي تبحث عن أساليب وطرق تعمل على إنجاح المنظمة وإبقائها. وكان تبني 
المفهوم التسويقي للخدمات هو الحل وخاصة بعد أن أثيت نجاحه وتميزه في مجال 
تسويق السلع المادية. وأصبح التفكير بعد ذلك في كيفية تطبيق الأسس والأنشطة 
التسويقية على طبيعة الخدمات وخصائصهاء بل تطور ليصبح نهجاأً يجب اعتماده من 
فيل المؤسسات الخدمية لبلوغ أهدافها وزيادة ربحيتها وحصتها السوقية ومبيعاتها 
ودوام استمرارها. ومع تطور المنهج التسويقي لصناعة الخدمات تبلورت الفلسفة 
التسويقية بش كل أكثر تكاملاً لتضم اتجاهات تسويقية حديثة فبعد أن كان التسويق 
نشاطأ وظيفياً يؤدى من قبل إدارة التسويق أصبح طريقة تفكير تتعدى إلى العميل 
المستفيد وهذا هو الفكر التسويقي الحديث,. ولإنجاح هذا الفكر لابد من تحقيق 
التالى: 


:))0115601261 )011611]201011( توجه المنظمة للعميل‎ - ١ 


رضا الزيون وولاؤه لا يتحقق إلا بمدى استجابة المنظمة لتلبية احتياجاته والفهم 
الجيد لوقياتة وتقديم خدمات تشيبع تفضيلاته وترضي توقعاته. سواء كان هذا 
العميل حالياً أم مرتقباً. إن التواصل الجيد والعلاقات مع الزيائن بات أمراً ضي غاية 
الأهمية لاكتساب ولاء العملاء واستثمار تلك العلافات بشكل مميز, كما أن تحديد 
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الأسواق والفئكات اللمستهدفة من العملاء أمر بالغ في الأهمية فالعميل الأكثر ربحية 
للمتظفة تحكل مكانا أوسع وأكبر من الاهتمام به وإسعاده وتصميم البرامج ج التسويقية 
الخاصة به. 

وهذا لا يمنع من تطوير المنتجات الخدمية الحالية وتقديم خدمات جديدة باستمرار 
لاكتساب ميزة تنافسية للمنظمة تجعل العميل يفضلها عن قريناتها . 
-١‏ التكامل في تقديم الخدمات (111168120002): 


بما أن إدارة التسويق جزء لا يتجزأ من الهيكل الإداري للمنظمة؛ إذن فالأنشطة 
والبرا مج التسويقية يجب أن تتكامل مع باقي الآنشطة في المنظمة بحيث تتفق 
الأهداف التسويقية مع الأهداف العامة للمنظمة والخطة التسويقية تبعاً للرؤية العامة 
داخل المنشأة الخدمية؛ وقد يكون هذا التكامل رأسياً بين المستويات الإدارية المختلفة 
كإدارة التسويق والإدارة العلياء أو أفقياً بين الإدارات في الممستوى الوظيفي نفسه 
كإدارة التسويق والموارد البشرية: ويتطلب هذا التكامل درجة عالية من التنسيق بين 
الأنشطة. 
"'- تحقيق تحقيق الريح (222011): 

إن تحقيق الأرباح أحد أهم الأهداف الأساسية للمنظمات الخدمية: ولكن لن 
يتحقق الربح إلا عن طريق إرضاء العملاء بكيفية تفوق المنافسين. 
5 - مراعاة المسؤولية اللاجتماعية (/ا]0251111م1565 [506121): 

وفقاً للمفهوم الحديث للتسويق,. وهو إرضاء العميل وإسعاده, فيجب أللا يكون ذلك 
على حساب المصلحة العامة للمجتمع ورفاهيته, أي يجب أن نوجد التوازن بين إرضاء 
العميل ومصلحة المجتمع بما يحقق الريحية واليقاء للمنظمة. 
6- اعتماد مثلث تسويق الخدمات: تواكباً مع الفكر الحديث للتسويقء ولتحقيق 

التكامل التسويقي لابد من بناء علاقات مع الزبائن في إطار إس تراتيجية معينة 

والحفاظ عليهاء ويوضح ذلك مثلث الخدمة ويمثله الشكل التالي: 
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شكل (”) 


الهيكل التسويقي للخدمات وعناصر الاتصال فيه 





(المصدر: إعداد المؤلف) 


الأطراف المشاركة في صنع الخدمة كالشركة والزبائن والمقدمين أم هيكل التسويق 
الحديث الذي تحدتنا عنه سابقاً ويضم التسويق الداخلي والخارجي والتفاعلي. 


المزيج التسويقي الخدمي: 

إن الخصائص التسويقية للخدمات أدت إلى بعض التغيرات في المزيج التسويقي؛ 
فاللاملموسية مثلاً التي من خلالها لا يستطيع العميل لمس الخدمة أو تذوقها أو رؤيتها 
تحتم على الأنشطة الترويجية للخدمة الاهتمام بالمنافع الناتجة عن تلك الخدمة للعميل 
د من الخدمة نفسها. وتلازم الخدمة مع مقدمها مثلاً كأحد أهم صفات الخدمة: 
يعني مشاركة جميع الموظفين بقسم الإنتاج والتسويق معاً في التوقيت نفسه لتقديم 
الخدمة:, أو بمعنى أدق أن يكون منتج الخدمة هو مقدمها والعنصر الأساسي في 
تسويقها وتوزيعها وتجميع انطباعات العميل عنها. كما أن خاصية التباين التي تتميز 
بها الخدمة والتى ترجع إلى اختلاف أداء العنصر البشري تؤدي إلى ضرورة الرقابة 
على تخطيط وتنفيذ عمليات الخدمة للتحقق من جودة المنتجات الخدمية. وخاصية 
سرعة الاستهلاك للخدمة أيضاً (عدم القابلية للتخزين) وتذبذب الطلب على الخدمة 
يصنع تحديات أمام المؤسسة الخدمية: كيف تخطط لتقديم خدماتها؟ وما التوقيت 


2 ا ا 0 2 
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الباب الأول 
سعط هرمو جح جع جرد ال ل 11 7 كللة لا 313 22 7715 5 3 1ن 52 1 تن اد 7 ان 
الأمثل؟ وكيف يتم الترويج لها؟ وما أسس التسعير للخدمات5... إلخ. وللإجابة عن هذه 
التساؤلات وجب وضع إستراتيجيات خاصة بأدوات أو عناصر تسويقية تسمى المزيج 
التسويضي الذي د تم التعرض له سابقاً وهو: «مجموعه 3 متكاملة من الإستراتيجيات 
التفصيلية والتكتيك والسياسات والبرامج والأنشطة الموجهة بمجملها نحو الموارد التي 
تمتلكها الشركة لإنجاز أهدافها التسويقية». والأصل في هذا المزيج التسويقي (425) 
أن يتكون من المنتج والسعر والترويج والمكان (التوزيع) كما تم توضيحه سابقاً. 

يحدد المزيج التسويقي للسلع المادية وهو كل الإستراتيجيات الخاصة بكل عنصر 
من عناصر التسويق التي تُنسق فيما بينها بشكل متكامل لتخدم احتياجات ورغبات 
العملاء بطريقة كفء وضعالة. 

إن النجاح الباهر لاعتماد السياسات والإستراتيجيات الخاصة بالمزيج التسويقي 
في السلع أدى إلى تحفيز مسوقي الخدمات على تطبيق المفهوم نفسه على الخدمة؛ 
ولكن في محاولات بالممادرسة العملية لهذا المزيج وجد أنه لابد من تعديل المزيج 
التسويقي وفقاً لاختلاف طبيعة الخدمات عن السلع فاتسع المزيج التسويقي ليشمل 
ثلاثة عناصر جدد هي: الناس (الأفراد) والبيئة المادية وعمليات الخدمة كما هو 
موضح في الشكل التالي: 

شكل (4) 
المزيج التسويقي للخدمات 





(المصدر: إعداد المؤلف) 
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مدخل لإدارة التسويق الخدمي 


يصعي موي سمس حي وصبايب وبيج ممصي ب بجيو بويد لجيج 2 7 
0 بو وا و ا ا روا ج30 






لي اس 7 ري لت 0 ل ا ل ول اف مترار تي سدح سما اج امون 2 كا 0 


إن المزيج التسويقي للخدمات (725) هو مزيج متداخل كما هو واضح في الشكل 
وهو عبارة عن أنشطة وبرامج وإستراتيجيات خاصة بكل عنصر تسويقي ويتم التنسيق 
بينهم بصورة متكاملة, ومن ثم توجيه تلك الجهود بما يرضي العملاء الممستهدفين 
وإشباع رغباتهم. وسوف نتحدث لاحقا بصورة مفصلة عن كل عنصر من افر 
المريج التسويقي وما يتضمنه. 
البيئة المتطورة للخدمات: 

اعتبرت الخدمة لفترات طويلة من الزمن نشاطاً اقتصاديأ نظيفاً. فهى لا تتطلب 
مواد صناعية مضرة فهي مثلاً ليست كصناعة الفحم أو الأسمنت وتقديمها لا ينتج 
أي تلوث للبيئة الطبيعية. ولكن مع تنامي قطاع الخدمات فإن المخاوف تزايدت 
في السنوات الأخيرة وبدأت الآراء حول هذا الموضوع تشكل تهديدات كبيرة, إذ 
اعتبر كثيرون أن الضرر الذي تسبيه الخدمات قد يسبب عواقب خطيرة ولكن 
على المدى الطويل؛ فمثلاً خدمة السفر الجوي عن طريق عروض رخيصة هي 
خدمة قد تبدو لنا بصفتنا عملاء خدمة ممتازة. إذ إننا نستطيع أن نسافر أينما 
ووقتما نريد بمسعر منخفض نسبياً مما نعتبره قيمة مضافة لتاء ومن منظور آخر 
فإن معهد التغير الييئي التابع لجامعة أكسفورد )53 )٠‏ أصدر تقريرا بهذا الصدد 
توقع فيه أنه بحلول عام ٠١6٠١‏ سوف يمثل قطاع خدمات الطيران نحو ثلثي حجم 
انبعاثات ثاني أكسيد الكريون إذا استمر الطلب عليه بهذا النمو مما يؤدي إلى 
انعكاسات خطيرة على تغير المناخ العام. وبالرغم من أن بعض شركات الخدمات 
تمثل بعض التهديدات على البيئة المحيطة إلا أن العكس صحيح أيضاًء فالتغيرات 
المناخية كحدوث الفيضانات أو العواصف أو الزلازل يؤدي إلى توجه العديد من 
الشركات والمصانع إلى الطلب المتزايد على خدمات التأمين الخاصة بهذا النوع من 
المشكلات. ولذلك فإن البيئة الطبيعية (الإيكولوجية) المحيطة قد تقدم لشركات 
الخدمات بعض الفرص التسويقية إلى جانب التحديات التي تواجهها صناعة 
الخدمات. ١‏ 

كما أن التقدم التكنولوجي المتلاحق واستخداماته المتعددة في مجال الخدمات 
المختلفة يسوق أيضاً إلى إضافة الإيجابيات الكثيرة للخدمات كسرعة تقديم 
الخدمة وتوصيلها ولكن في الوقت ذاته قد تسبب بعض السلبيات في البيئة 
المحيطة. 


الدا اق تالالس 1/1000 ل جو 1 اتا ضحي ملت اث عن ااا لاط جات جا 3ت مهوحن سح كلا الاراتااتن ‏ سد ن حن هن وازكمة اتن انار نكت بأئج 1ةتكنكة 347 4080:0100 227159 سا 3:7 هل انار / اتح نت ولهيها «له الكههم عل :ترم اا الج 307 12 ل 04 سمج سجن ؟ الفط ا عدم ا لحنت هر 


إستراتيجيات التمنويق لخدمات القطاع العام يف 


الباب ب الأول 





يعد ذلك من أهم أسباب ظهور فرع جديد للتسويق يسمى التسويق الأخضرء إذ 
يهتم بتقديم منتجات (ساهعية أو خدمية) نظيفة وغير ضارة للبيئة ند تتصف بالخضراء 
حففاظاً على صحة وسلامة البيئّة الخارجية المحيطة. 


إن الشركات التي تبنت التسويق الأخضر في بعض الدول واجهت صعوبات كبيرة, 
فغالباً المشترون لخدماتها فكات محددة من المجتمع نظراً لارتفاع أسعارهاء وغالباً 
يكون الدافع للشراء هو الشعور بالمسؤولية الاجتماعية لدى المشتري أو لاعتقادهم أنها 
صحية أكثر ولكن مع زيادة وعي الناس بالمنتجات الخضراء صديقة البيئة سوف يزداد 
الاهتمام بها وجدية الإحاطة بمفهومها. 

وفي الحقيقة لا يمكن الجزم بأن جميع المنظمات تعاني صعويات في تقليل أسعار 
الخدمات الخضراءء بل على العكس قد تكون الصيوسات في التفكير التقليدي ذاته 
لإنتاج الخدمة وأدائهاء فعلى سبيل المثال قد تستخدم سلسلة مطاعم الوجبات السريعة 
مواد تعبكة تم تدويرها وبذلك يتم التغلب على العقلية ذات الاتجاه الواحد. 

إن تنامي وتزايد الوعي البيئي في الوفت الحاضر يتطلب فيام المنظمات في 
مختلف أنحاء العالم بتبني مسؤوليتها الاجتماعية من خلال سنّ العديد من التشريعات 
القانونية الهادفة إلى حماية البيئة. والقيام بحملات التوعية وتبني سياس ات إنتاجية 
وتسويقية تسهم في خدمة التوجه البيئي القائم على التسويق الأخضر. 

ويتزايد عدد القوانين الملزمة للأداء الخدمي الأخضر في اقتصاديات الدول المتقدمة 
وتبنى المؤأسسات لهذه الفلسفة بل أصبحت ليست مجرد فلس فة عمل بل أكسبت 
الخدمة القدفة من قبل للك الؤسسسة ميزة قافسية تختدن يها دوق عماذتها . 


الفصل الثالت 
العمليات الخدمية 

عمليات الخدمة: 

ترتبط الخدمات في جوهرها بالعمليات: وعلى أهمية العملية الخدمية فإن نتيجتها 
أهم منهاء وتبدأ عمليات الخدمة بتحديد نوعية المنتج من خلال معرفة متطلبات السوق 
من حيث النوع والجودة ثم تحديد الكم اللازم من عناصر الإنتاج الرئيسية كالعناصر 
البشرية ونوع المواد المساعدة لإنتاج الخدمة وأدوات البيئة المادية. 

إن إدارة العمليات في الخدمة تقابلها إدارة الإنتاج والتشغيل في السلعة؛ ولكن لأن 
الخدمة غير ملموسة فإن تقديمها يكون عن طريق مراحل متلاحقة تسمى العمليات؛: 
وتشمل إدارة الخدمات مثل المطاعم وشركات النقل والخدمات امالية والمحلات 
والفنادق. 

كل مؤسسة تقوم بعمليات لإنتاج منتج أو تقديم خدمة. وتتفاعل هذه العمليات مع 
الوظائف الأساسية الأخرى مثل التمويل والموارد البشرية داخل المؤسسة؛ ومن أمثلة 
ذلك العملية التعليمية في جامعة ما أو إعداد وتقديم الطعام في المطعم. 

تعنى إدارة العمليات ]7131128610268 0261311015 بكل الأنشطة الخاصة 
بالتخطيط والتنظيم والرقابة والقيادة التي تمارس على عمليات التحويل من 
مدخلات إلى مخرجات أو خدمات مفيدة لمستخدم أو مستفيد ما بما يحقق المنفعة 
للأفراد والأرباح فيما بعد للمنظمة. ويجب إدارة عملية التحويل بشكل كفء وفعال 
التالي: 
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الباب الأول 


حتفي نت اناا تر الوه بيجي عات تا هتفه 21527 7ت 2ت 7 122722 


شكل (1) 
خط سير عمليات الخدمة 





إن خط سير العملية يختلف من منظمة إلى أخرى ومن خدمة إلى أخرى؛ بل في 
فووا كبيرا في العمليات الإنتاجية؛ ولمقارنة أدق يمكن متابعة الجدول التالي: 
جدول )١(‏ 
الفروق بين السلعة والخدمة 
مك تخزينه لوستلا 0 


2 إستراتيهيات التسويق لخدمات الف لقطاع العام 











- ا 


اك لإدارة رة التسويق ا 


يمكن عرضها قبل الاستهلاك. لا يمكن عرضها قبل استهلاكها . 


منتجات فياسية أو معيارية موحدة. 


الزيون ليس له علافة بعملية الإنتاج . الزيون يشارك في العمليات في أغلب الأحيان. 


امال كير 


تستتتج من الجدول السابق أن الفروق الجوهرية بين السلعة والخدمة أدت بالتأكيد 












خدمة مرتبطة برغبة الزيون ومتباينة من 






شخص إلى آخر ومن وقت إلى آخر. 
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تعد وظيفة الإنتاج والعمليات: إحدى الوظائف الرئيسة للمنظمات عموماً: 
وللمنظمات الصناعية بشكل خاص. لقد ازداد الاهتمام بوظيفة الإنتاج والعمليات 
باعتبارها أحد التحديات التى يواجهها المدير المعاصرء. بهدف تحقيق مستويات عالية 
من الأداء. كما تحولت إدارة الإنتاج والعمليات خلال القرن الماضي من إدارة تقليدية 
تهتم بإنتاج السلع والخدمات وتهتم أضبا بفحص المنتج إلى الضيط الإحصائي للجودة, 
ثم تأكيد أو ضمان الجودة ثم إلى إدارة الجودة الشاملة عبرل إلى إدارة الجودة 
الإستراتيجية. 

إن عمليات الخدمة تتوقف على طبيعة عمل الخدمة التي تحدد من خلال تحديد 
الممستفيد المباشر من الخدمة ومدى مشاركته فيها أو تواجده وحضوره وتفاعله 
مباشرة مع مقدم الخدمة ويستهرض ذلك الجدول التالي موضحاً أهم الفروق في 
الخدمات: 
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جدول (؟) 
أمثلة الخدمات حسب طبيعة تسويقها 
8 11لنط-عع 1عامع21 نه للع طاك رع ستاععط 812 عء اعد .0 رعاء10ء7٠مآ‏ :ع110ا50 


ما مستقبل الخدمة المباشر؟ وما الخدمة؟ 
0 | الضة 


نشاطات ملموسة خدمات موجهة لأجسام | خدمات موجهة للسلع والأشياء: 
الأشخاص: 


٠»‏ العناية الصحية ٠‏ الشحن الجوي 

« مواصلات الأفراد ٠»‏ تصليح وصيانة المعدات 

» صالونات التجميل ٠‏ خدمات التنظيف 

« المطاعم ٠‏ التجميل وتنسيق الحدائق 
« مراكز الليافقة البدنية ٠|‏ العناية البيطرية 


وعقول الأفراد: ملموسة: 


إن هذا الجدول يؤدي إلى التساؤل التالي: في ظل اختلاف الخدمات هل تختلف 
عملياتها. وهل هناك إطار وخط سير لعمليات الخدمة الواحدة بحيث تكون مخرجات 
الخدمات متطابقة تماماً؟ 
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ديل دعاك التسويق الخدمي 





الشبادة فل الخدهات: 

تمل حالة التباين في تقديم الخدمات مش كلة كبيرة بصفة عامة؛ وذلك لوجود 
صعوبة في فياس الإنتاجية في العديد من المؤوسسات الخدمية؛ لأنها تعبر عن كيفية 
قبول المشتري شيئاً لا يخضع للمقاييس المعيارية المماثلة في عمليات الإنتاج المادي» 
ومن ثم ستزداد حالة التردد فيما سيحصل عليه بعد الشراء وبسنزة ذلك واضحا 
في الخدمات الاستشارية والمحاماة: ومن هنا فإن القائمين على تقديم الخدمات 
يحرصون على جعل مخرجاتهم ممائلة أو متشابهة عند حصول المستفيد عليها ففي 
بعض الخدمات كخدمات الصرف الآلي أو الرعاية الصحية مثلاً ليس هناك ما يمنع 
من قياس الإنتاجية مثل عدد الأشخاص الذين تم الصرف لهم خلال ساعة أو عدد 
المرضى الذين تمت معالجتهم لكل ساعة وهكذا. وبالتأكيد سينعكس تباين الخدمات 
هذا ومدى خضوعها لقياس إنتاجيتها على جودة الخدمة المقدمة التي بدورها تقلل من 
حدة المخاطرة عند الإقدام على الشراء أو التعامل مع الخدمة المقدمة. ولو أنه لا يلغي 
احتمالات الاختلاف في الخدمة المقدمة ذاتها. وترجع أسباب التباين هذا إلى العديد 
من العوامل كالتغير في الأدوات الممستخدمة في تقديم الخدمة أو المؤهلات العلمية 
والمهمارات الفردية التي يتمتع بها مقدم الخدمة فمن الطبيعي أن هناك اختلافات 
فردية ة وتأهيلية وشخصية بين الموظفين مقدمي الخدمات حتى لو ثيتت لالد بافى الظروف 
كالتدريب والبيئة المحيطة وما إلى دلك؛ كما أن درجة الاستقرار في البيئة التسويقية 
الخارجية للخدمات تؤثر بالتاكيد في عمليات إنتاجها وتقديمها كما هو الحال في 
الظروف الافتصادية والسياسية والاجتماعية. 

لعل أهم أسباب التباين في تقديم الخدمات هو العميل المستفيد والموظف المقدم 
للخدمة وذلك لكون الخدمة تتميز بالاتصال العالي مع العميل, إذ يشارك العميل 
في عمليات الخدمة باحتياجاته, وذوقه ومزاجه الانفعالي أنكنا ويمثل وعي العميل 
وإذواككة عتهترا مهمأ في عمليات تنفيذ الخدمة. ومن جهة أخرى فإن الموظف أو 
العميل الداخلي أيضاً لا يقل أهمية عن مستقيل الخدمة فهو أحياناً لا يتخذ معظم 
قرارات إنتاج الخدمة بل يشترك فيها مع العميل المستفيد بالإضافة إلى أن أداء 
الشخص يختلف من حين إلى أخر لا بل ومن وقت إلى آخر في اليوم نفسه. وتعد بيئة 
المسوق التنافسي مؤكرا قوياً في كدر منتجي الخدمات وكفاءتهم المهنية ومدى فعالية 

علاقتهم مع العملاء وكيفية تقديمهم للخدمة. 





الباب الأول 


تقديم الخدماتف: 





عندما دتحدث عن تقديم الخدمة فقلابد من الأخن بعس الاعتبار فضيتين في غاية 
الأهمية ترتبطان بطريقة التقديم والتوزيع أيضاً وهما الاتصال والملاءمة؛ وضي حالة 
ذكر الاتصال فإن أول ما يتيادر إلى أذهاننا التساؤلات التالية: 


-١‏ هل يجب على العميل الذهاب إلى موقع المؤسسة الخدمية ليتم تقديم الخدمة, أو 

على المؤسسة الذهاب إلى العميل؟ 
-١‏ هل يجب على العميل أن يحصل على الخدمة بنفسه أو أن يوكل غيره؟ 

للاجابة عن هذه التساؤلات فإننا يجب أن ندرك جيداً أن القاعدة هي تيسير 
وتسهيل وملاءمة العميل في الحصول على الخدمة. ومن ثم فإنه يجب على المؤسسة 
الخدمية اختيار الموقع المناسب والأقرب للعملاء. كما ينبغي أن تزيد من عدد منافذ 
نوز القمناام لمسهل لبهم الوضول اليهاامع أن ذلك قد يعاب خليه فلة الرقابة على 
الخدمات المقدمة. 

ومن ناحية أخرى فإنه من الوارد: ولو قل ذهاب مقدم الخدمة إلى العميل كدذهاب 
الطبيب إلى المريض فى حالات الضرورة بناءً على طلب هاتفي مثلاً أو ذهاب مصفف 
الشعر إلى عميله عند الطلب أَنْضناً: ومما يؤحد على هذا الأسلوب في تقديم الخدمة 
ارتفاع أسعار الخدمة؛ لأن الموظف يضطر إلى نقل أدواته كما أنه لايس تطيع التحكم 
في أن يطابق الخدمة في بيئّة العميل كما هي في بيئة العمل المادية المحيطة. 

ومع التقدم التكنولوجي والتغيرات المتلاحقة قة في مجال الاتصالات أصبح حضور العميل 
إلى المؤفسسة الخدمية ليس بالضرورة كما كان فمعظم الخدمات يمكنها أن 3 تقدم آلياٍ أو 
إلكترونياً أو عن طريق الهاتف أو البريد الإلكتروني وبشكل أسرع بكثير مما كان سايق : 


إن الخدمة غالبا يجب على العميل أن يحصل عليها بنفس ه إلا في حالة تجز: 
الخدمة أو تصنيفها إلى مراحل كالمعرفة واكتساب المعلومات ثم د 
الدفع؛ فجميعها إجراءات قد يستطيع العميل أن يوكل فيها وسيطأ أو مدير أعمال أو 
سمسارا.ء ولكن الخدمة الجوهر نفسها لا يستطيع أن يستفيد منها إلا عميل الخدمة 
نفسه كخدمة السفر, إذ لا يتمتع بالخدمة الأساسية إلا المسافر نفسه. ولكن قد لا 
يكون هو الشخص الذي جمع المعلومات وحجز ودفع. 
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ينجت . بويعو عور بو 

يوضح الشكل الآتي مثشالاً آخر يفرق بين الخدمة الجوهر والخدمات التكميلية 
الداعمة التي قد لا تتطلب وجود العميل؛ ولكن تتطلب بالضرورة الحصول على رضا 
العميل وإشباع رغباته من خلال حصوله على الخدمة الأساسية أو الجوهر: 


شكل (؟) 
مثال الخدمة الجوهر والخدمات التكميلي!') 





وكما هو موضح بالشكل فإنه ينبغي على مقدم الخدمة أيضاً عند بيعه للمنتج 
(الخدمة) ألا يبيع الخدمة الجوهر فقط ولكن عليه التميز في تقديم الخدمات 
التكاملية الداعمة للخدمة الأساسية وذلك لاكتساب رضا العملاء وسعادتهم ثم كسب 
انتمائهم وولاتهم بما يحقق أهداف المؤإسسة وزيادة الحصة السوقية وتقوية الوضع 
القافس الخنامات المؤيسة: 


. المصدر: 5 ذد. محمد هيده حاقظ؛ تسويق الخدمات.؛ المكتب العربي للمعارف. القاأهرة. فصر‎ )١( 
015 ص‎ 
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الباب الأول 





دورة حياة الخد م4: 

ظهر مفهوم دورة حياة المنتج في نهاية الخمسينيات. ومنن ذلك الوقت اهتمت به 
جميع إدارات المنظمات سواء أكانت صغيرة أم كبيرة, تنتج سلعاً إنتاجية أو استهلاكية 
أو خدمات. وقد لاقى هذا المفهوم استحساناً كبيراً كونه منطقياً جداً ويشبه السلعة 
أوالخدمة بأي شيء في الوحود. إذ يبدأ من العدم ثم يأخذ بالتغير وفقاً للمراحل 
المختلفة التي يمر بها إلى أن تنتهي دورة حياته. 

ويرمز إلى تحليل دورة حياة المنَتّحٍ (©61لان) ع1أمآ 1016ل21:00) ن)رآط ويّعد أداة توقع 
مستقبلي لظروف المنافسة التي ستواجهها المنتجات التي تتعامل بها عند دخولها للسوق 
من ناحية. وجدولة لعمليات الإنتاج والتعامل مع المجهزين من ناحية أخرى؛ مما سيكون 
له أكبر الأثر في مجمل إستراتيجيات المنظمات في تعاملها باتجاه البقاء والاستمرار 
لتحقيق الأهداف المرسومة لها وذلك لأن قياس مدى نجاح أو فشل المنظمات يمكن 
أن يُعزى إلى مدى الطلب والقبول لمنتجاتها أو خدماتها المطروحة في السوق. وتمر 
الخدمة تبعا لمفهوم ‏ .]8 بخمس مراحل هي: التطوير والتقديم والنمو والنضوج 
والانحدار ويمكن توضيحها بالشكل التالي: 

شكل (") 
دورة حياة المنتج الخدمي 





المصدر: د. نبيهة جابرء مقالة بعنوان دورة حياة المنتج. أكتوير ٠٠٠١‏ 
266--0127/015615/10117ع. 201111 3ع 16//: مآ 
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ويمثل الشكل المراحل الخمس لدورة حياة الخدمة وهي على النحو التالي: 

-١‏ مرحلة التطوير: هي مرحلة غريلة الأفكار وتحديد المناسب منها والقيام بدراسات 
الجدوى للخدمات المختارة والتخطيط لتقديمها في السوق. وأيضاً في هذه المرحلة 
لا يوجد أي خدمات فعلية تم تقديمها أو إنتاجها. 


"- مرحلة السقديم: في هده المرحلة, تسبي المنشأة لتعريف الجمهور الممستهدف 
بالمنتج وتئمية سوق له. وفيها أيضاً نيدأ وضع إستراتيجيات لها أثر كبير في 
المزيج التسويقي. 

“"'- مرحلة النمو: في هده المرحلة تسعى المنشأة ليتاء التفضيل في الخدمة والعلامة 
التجارية وادسم التجاري لها وارتفاع نسبه ‏ المبيعات وزيادة حصة الخدمة من 
السوق مما يو ثر بالتأكيد في إستراتيجيات المزيج التسويقي. 

31 مرحلة النضوحج: عند نضوج الخدمة وتحقيق ولاء العملاء وانتمائهم,: تبدأ فوة 
النمو بالتتافص لظهور المنافسة من خدمات مشابهة في السوق وما يجب فعله 
عند هذه المرحلة هو محاولات الدفاع عن حصة الخدمة من السوق مع زيادة 
الأرباح. 

ه- مرحلة الاتنحدار: هي مرحلة تدهور المبيعات. إذ يبدأ العميل بالتغيير لشعوره 
بالملل. وعلى المنظمة أن تعالج الموفف بتنفيد بعض الاختيارات مثل: 
« المحافظة على الخدمة مع إضافة خواص جديدة وإيجاد وسائل إشباع جديدة. 
« الاسنفادة من انخفاض السعر للتكاليف واستمرار عرضها للقطاع الوفي من 

العملاء المتمسكين بتعاملهم مع المنشأة. 
« التوقف عن إنتاجها أو بيعها لمنشأة أخرى ترحب بالاستمرار في بيع هذا الخدمة. 
والخلاصة في ذلك أن على المنشأة أن تدير خدماتها بعناية لإشباع احتياجات 
العملاء والتعهرف على خصائص كل مرحلة من مراحل حياة الخدمة ويناء 
الإستراتيجيات المناسية لكل مرحلة وإعداد الكفاءات البشرية المناسية لتقديم 
الخدمة في مراحلها المختلفة وفقا للإاستراتيجية المناسبة. وسوف نستعرض ذلك 
بشيء من التفصيل لاحقأ في الباب الرابع عند استعراض إستراتيجية المنتجات 

الخدمية. 





الباب الأول 
لي قار يا ال لي و 





إدارة وتطوير مقدمي الخدمة باعتبارها جزءا من تقديم الخدمة: 

إن مقدمي الخدمة لهم مكانة بالغة من الأهمية, لأنهم يتعاملون مع العملاء مباشرة ولأن 
الخدفة أيضا منتحها هو مقدمها: وأيضا لأآن الخدمة تمر بمراحل حياة مختلفة وتتطلب 
من الموظف المقدم للخدمة عقلية مدركة لتلك المراحل وفهماً واعياً بطريقة التعامل مع 
العملاء المستفيدين وكيفية تقديم الخدمة لكل مرحلة. ومن ثم فإن مقدمي الخدمة هؤلاء 
لابد لهم من إدارتهم وتطوير فدراتهم وتنمية مهاراتهم بشكل جيد لتحسين أدائهم. 

وإدارة مقدمي الخدمة وفقاً لمفهوم التسويق الداخلي أي باعتبار الموظف عميلاً داخلياً 
له احتياجات يجب إشباعها فينبغي أولاً التعرف على شخصياتهم وفدراتهم ومهاراتهم ثم 
تسكينهم في الوظائف المناسبة في المنظمة الخدمية وخير أسلوب إداري يعبر عن ذلك 
هو الإدارة بالمواهب, ويأتي بعد ذلك اتباع سياسة التدوير في العمل لاكتشاف قدرات 
الأفراد ومهاراتهم والاستفادة منها في تحقيق ق أهداف المنظمة وإشباع رغبات العملاء. 

ولأن الخدمة دن رك روا ا ا ايه 
الخدمة: فإن ذلك أخضع مقدم الخدمة للكثير من التأهيل والتدريب المستمر واكتساب 
المهارات المتعددة فى المجالات المختلفة كمعالجة الاعتراضات وحل المشكلات. وتتزايد أهمية 
جهود التطوير في ظل التقدم التكنولوجي الهائل وشراسة الظروف التنافسية المحيطة. 

وتتعاظم أهمية تطوير مقدمي الخدمة وفقاً لظروف الاتصال بالعميل والتفاعل 
عه ودوحة ملموسية الخدمة: ويمكن تمثيل ذلك بالضفوفة التالية: 

جدول (") 


أمثلة الأشخاص المشاركين في إنجاز الخدمة حسب نوع الاتصال 


١‏ 5 0 . عدم وجود اتصال شخصىي 
نوع الاتصال وجود اتصال شخصي بالعميل . 5 


- طباخ المشويات الذي يمكن 
رؤيته دون التعامل معه 

جو كول فلي تفنننا 

أسطوانات في الحفلات كالزقاف 


غير مرئي - المسئول عن أخذ أوامر الشراء في المطعم | - الطيار 
ه الحاشه - قيطان السفينة 


المصدر: أ.دد. هانى حامد الضمور. تسويق الخدمات.: الطبعة الرابعة: دار وائل للنشرء. ارا ص 7 
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ويتبين من المصفوفة السايقة أنه كلما زاد الاتصال مع العميل زادت جودة الخدمة 
المقدمة من قبل الموظفء فهذا الموظف يمثل المنظمة ككل أمام العميل وهو المسيب 
الرئيسي لبقاء المستفيد عميلاً داخل المنظمة أو الذهاب خارجها إلى منافسين 
يؤدي الموظفون داخل المنظمة أدواراً متعددة فليس كلهم مقدمين للخدمة: بل هناك 
موظفو الصف الأول وهم مقدمو الخدمات وهناك مساعدون لهم ومسهلو إجراءات 
الخدمة, ويمكن حصر أدوارهم على النحو التالي: 
٠‏ الدور الأساسي: ويلعب هذا الدور مقدم الخدمة ومنفذها الذي يجب أن يكون على 
«الدورالميسر: وهو تسهيل عملية تقديم الخدمة؛ لكن ليس بمقدمها كموظفي الحجز 
في دور العرض السينمائية وموظفي العلافات العامة بالمستشفيات. 
© الدورالمساعد: يقوم المساعدون بتقديم الخدمة؛ لكن ليسوا جزءاً منها ولهم دور 
إضاضي كوكاللات السفر والوسطاء بيصفة عامة. 


تكمن أهمية تقسيم الأدوار للموظفين في مدى ضرورة الاهتمام بموظفي الخدمات 
وإدارتهم بطريقة جيدة للحصول على نتائج متميزة وتدريبهم وتحفيزهم. إذ إن الصورة 
الذهنية المكونة لدى العملاء عن المؤوسسة الخدمية تنبع في الأساس من موظفي تقديم 
الخدمة في تلك المنظمات كما أن جودة تقديم الخدمة ترتيط ارقاطا وثيقاً بكفاءة 
وفعالية أداء هؤلاء الموظفين. 


مفهوم جودة الخد م4: 

يعد موضوع الجودة في الوقت الحالي من أهم الموضوعات البحثية والتطبيقية على 
حد سواء لما تحظى به من اهتمام متزايد ضي جميع المؤسسات والشركات والمصانع 
حول دول العالم المتقدمة والنامية أنشناً بعد أن تنبهت أن الجودة مي الحل المسحري 
لمواجهة متطلبات العولمة ومجاراة التطورات التكنولوجية المتلاحقة. كما وجدت أن 
الجودة هى وسيلة الدفاع الأكثر أهمية في مواجهة تحديات المنافسة والتنافسية: بل 
أيضاً تعد وسيلة جيدة لمواكية التغيير الذي طرأ على سلوك العملاء وتفضيلاتهم. 


تشغل جودة الخدمة حينا كنورا في تصميم منتج الخدمة وتسويقه وذلك لأهمية 
مفهوم الجودة لكل من مقدمي الخدمة ا منهاودور بر 0 0 
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الياب الأول 





الشاملة على اكتساب الميزة التنافسية: ولذلك ظهرت منظمات تعنى فقط بمراقبة 
جودة الخدمة وليس تقديمها . 

يؤدي التسويق دوراً مهمأ في صنع وتطوير جودة الخدمة؛ فعلى سبيل المثال لن 
نستطيع تطبيق الجودة على الخدمات إلا بعد التعرف على حاجات وتوقعات العملاء 
أولاء وذلك لا يتأتى إلا عن طريق نتائج البحوث التسويقية التي هي إحدى الأنشطة 
التسويقية: 

ولفهم أشمل يجب تعريف جودة الخدمة أولاًء الذي يبدو في ظاهره أمراً يسيراً 
فالكثير من الناس لديهم مفاهيم عن الجودة بأنها تعني الأفضل أو النوعية الجيدة 
أو الأحسن أو الأغلى سعراً وفي الحقيقة لا يمكننا الجزم بأن أياً من هذه التعريفات 
صحيح. فالعملاء يختلفون في احتياجاتهم وتوقعاتهم وأعمارهم وتفضيلاتهم. 

يعد موضوع تعريف جودة الخدمة ومرافيتها أمراً صعبأ فهي تختلف كثيراً في 
قطاع الخدمات قياساً إلى القطاع الإنتاجي السلعي فطبيعة الخدمة غير الملموسة 
تجعل من الصعب قياس وتقييم الجودة لأنه لا يمكننا أصلاً إدراك الخدمة بحواسنا 
الخمس فليس هناك حجم أو لون أو طعم لنضع عليه معياراً للجودة. كما أن التباين 
في طبيعة الخدمة التي تعني أن الخدمة لا يمكن إعادة إنتاجها بالدقة نفسها فهي 
حصيلة جهود بشرية وليست معدات وآلات فكيف يمكن توحيد مقياس للجودة في 
كل خدمة. وخاصية التلازم بين الخدمة ومقدمها تعني أن الجودة يصعب تطبيقها 
مع اختلاف ظروف التبادل بين مقدم الخدمة والعميل. الوصفة الهلامية تعني أن 
العميل قد يتغير رأيه في جودة الخدمة إذا لم يرض. وهذا هو أهم مدخل للجودة 
في الخدمات (وإن تعددت المداخل) وهو مدى إسعاد العميل وتحقيق أعلى مستوى 
للرضا عنده. 


أبعاد جودة الخدمذة: 

[خ:ظطبيعة اوناك وكوتها غير ملموسسنة اذك إلى معدونة قغريفهنا رهاس صنتو 
جودتهاء وبالرغم من تعدد تعريفات جودة الخدمة إلا أن معظم التعريفات تدور حول 
محور واحد وهو أن جودة الخدمة هي معيار مدى تطابق الأداء الفعلى مع توفعات 
العملاء. والفرق بينهما أو الفجوة تمثل مستوى الجودة. فكلما قل الفرق زادت الجودة 
والعكس صحيح 
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وهذا المفهوم لجودة الخدمة يقود إلى التعرف على الأيعاد التي تبينى عليها توقفعات 
العملاء وإدراكهم, ومن ثم أحكامهم على جودة الخدمة؛ وقد تطور مفهوم أبعاد جودة 
الخدمة عدة مرات خلال الفترات السابقة ولعل أفضلها وأحدثها ما اشتمل عشرة 
أبعاد تقاس من خلالها جودة الخدمة: وهي: 
-١‏ الاعتمادية 'إ16611861116: تتضمن اتساق الأداء والاعتمادية وتعني أن الشركة تقدم 
الخدمة بشكل صحيح ومن المرة الأولى ويدذلك توفي الشركة بوعودها. 
"- الاستجابة 1565002519762655: رغبة ومدى تجهيز العاملين لتقديم الخدمة. 
"'- التعامل 00111659): تتضمن الدماتة أو اللياقة أو الأدب أو الاحترام؛ والصداقة 
التي يبديها العاملون الذين تتطلب أعمالهم الاتصال بالزيائن؛ مثل العاملين في 
أقسام الاستقبال أو الذين يردون على الاتصالات الهاتفية. 
ع - الكفاية أو المقدرة أو الأهلية 20106]6206: تعنى امتلاك المهارات المطلوبة 
والمعرفة اللازمة لتقديم الخدمة. 
0- إمكانية الوصول للخدمة 4260655 : تتضمن سهولة الوصول وسهولة الاتصال. 
1- الاتصال 0011111211111021018) : تعني إعلام الزيائن بالمعلومات التي يبحثون عنها 
باللغة التي يفهمونها والإصغفاء لطلباتهم؛ وقد يتطلب ذلك قيام الشركة بتكييف 
لغتها للزبائكن المختلفين. 
/ا- الموثوقية أو المصدافية 01601011169): تتضمن جعل الشركة جديرة بالثقة والاعتماد 
ونتمنع بالصدق والأمانة والاستقامة وتدافع عن مصالح الزيائن من الصميم. 
8- الأمان /]111ا5©60: التحرر من الخطر أو الشك. 
6- فهم/ معرفة الزبون 115]01061) 16122018/1285/ 17[20615]220118: بذل الجهود لفهم 
حاجة الزيائن. 
٠‏ الملموسية 122815165: الجوانب المادية للخدمة. 
ومن الجدير بالذكر أن هذه المعايير قد تم تلخيصها لتصبح خمسة أبعادء ولو أنها 
لو تخرج فعيد! عن مضمون هذه العشرة: ولا تشترط أبعاد جودة الخدمة هذه أن تكون 
منفصلة ومستقلة بعضها عن بعض بل قد تكون متداخلة مع بعضها اليعض أو مكملة 
ليعضها البعض. 


الباب الأول 


ومن هنا تأتي أهمية الوزن النسبي لكل بعد من أبعاد جودة الخدمة الذي يختلف 
من عميل إلى آخر حسب توقعاته ومن منظمة إلى آخرى حسب إمكانياتها ولو أن 
البعد الخاص بالاعتمادية يعد أهم بعد من أبعاد جودة الخدمة بغض النظر عن نوع 
الخدمة. 

وفي سياق البحث عن الأهمية النسبية لأبعاد جودة الخدمة التى يقرر العميل بها 
الجودة. وجد تصورٌ جيدٌ ل (160]165 مذانط) وهو على النحو التالي: 


شكل (4) 
الأهمية النسبية لأيعاد جودة الخدمة 
(1]0117 مناتطط) 
المادية 
الاعتمادية 2١‏ 


اللباقة 
1 





721 


الأمان 
2 


217 


وما يعنيه كوتلر هو وج وب التركيز على الاعتمادية في خدمة العملاء بآداء 
يقترب إلى حد الكمال والصحة من الأخطاء مع مراعاة عامل الزمن وبسرعة 
اس كحانة شاكية تظطنئاك المعيل تاتلية من الشف وحدقة فى التتفية كما عط 
عنصر اللباقة حيزاً مناسباً فكيفية التعامل مع العملاء بلطف وعناية من جانب 
التوظلفين اموا أسافميا: وكيوا فإن ستصبر اكادية شعت الطدافينة لدف الغميل: 
فكلما كان الجو المحيط بعمليات الخدمة مريحاً ازداد ارتياح العميل؛ وفي الوقت 
الحالي أصبح التعرف على أبعاد الجودة في الخدمات المختلفة ضرورة للحاق 
بقطار التقدم والارتفاع في المستوى المعرفي والمنظومي لإيجاد روح الفريق ومجتمع 
الكقنة. 
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ا ا 22 
نماذج جودة الخدمك: 
إن استعراض أهم النماذج في مجال حوده الخدمات يوحببا التعرف علئ مراحل 


تطور مفاهيمها أولا: ومن ثم إلقاء الضوء على أهم هده النماذج والتجارب لأنجح 
لوال 


شكل (ه) 
التطورالزمني للجودة 





وفقاً للشكل السابق هناك أريع مراحل زمنية مرت بها جودة الخدمة وبدأت في 
القرن التناسع عشر بتحديد مواصفات معينة لابد من الالتزام بها وتحديد خطوات 
يجب السير عليها والقيام بالتفتيش والفحص لاكتشاف الأخطاء. ثم جاءت المرحلة 
الثانية, إذ بدأت في القرن العشرين وهي التركيز على ضبط العمليات مع ما يتوافق من 
احتياجات العملاء في ظل التكلفة التي تناسب إمكانياتهم المادية؛ ويتم ذلك بأساليب 
إحصائية:؛ وفي الخمسينيات ظهرت مرحلة توكيد الجودة: إذ أدركت المنظمات أن 
الجودة مسؤولية يجب تحملها وإنشاء قسم خاص لها بالمنظمة؛ بل اعتبارها من أهم 
الأقسام والأولويات والتخطيط لها من ضمن التخطيط لأقسام المنظمة اللأخرى. ثم 
تأتي أهم المراحل وهي مرحلة الإدارة الإستراتيجية للجودة التي بدأت من الستينيات 
وحتى الآن وتتميز هذه المرحلة بالتركيز على حاجات ورغبات العميل المس تقبلية التي 
تفوق توقعاته؛: كما أن العميل هو المحدد لمستوى الجودة وليست المنظمة فحسب كما 
كاك 
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وإدارة الجودة الشاملة 1001/1 كما عرفها معهد الجودة الفيدرالي الأمريكي هي: 
لفاح إدارى زكرا تيع متكافل شيع لتحفيق ونا نط الاكدمة وإن تطبيقه يحم 
مشاركة جميع المديرين والموظفين؛ ويستلزم استخدام الطرق الكمية لتحسين العملية 
الإدارية بشكل مستمر 


تتعدد المداخل والنماذج في تطبيق إدارة الجودة الشاملة ولعل أهمهم كاورو 
إيشيكاوا (151116217/2 .1) وهو عالم ياباني من الرواد المتميزين في إدارة الجودة 
الشاملة والطرق الإحصائية لتطبيقها. كما يعده اليابانيون الأب لحلقات الجودة: ومن 
وجهة نظره فإن الجودة الشاملة تبدأ بشكل فعلي بعملية التدريب والتعليم وتنتهي أيضأ 
بالتدريب والتعليم للموظفين. كما يرى إيشيكاوا أن الاستثمار في تدريب الموظفين يعد 
من أهم النشاطات الإدارية التي يجب أن تركز عليها الإدارة العليا. 

يلخص إيشيكاوا المبادئ الأساسية لمراقبة الجودة الشاملة؛ بأنها تعتمد على رأي 
العميلء وهي بمثابة استثمار طويل الأجلء ولن تنجح إلا بالمشاركة الفعالة من قبل 
العاملين والموظفين: وتتطلب إزالة الحواجز بين الأقسام المختلفة. وضرورة اس تخدام 
الأدوات والوسائل الإحصائية عند اتخاذ القرارات» وقد أكد ضرورة التزام جميع أقسام 
وإدارات المنظمة بعمليات التحسين المستمر للجودة. وناشد باليدء بحل المشكلات بدلا 
من إلقاء اللوم على الآخرين: وطالب الممسئولين بالتخصيص أكثر في نظام العملء كما 
أنه ركز على العميل وحفز مشاركة جميع مستويات العمالة, فجمع بين التكامل الرأسي 
للجودة (العميل): والتكامل الأفقي للجودة (المشاركة الوظيفية): هذا يوجن مناننا حدا 
للإبداع والابتكار. وقد عرف أسم إيشيكاوا بخريطة معروفة ة (عظم السمكة) التي 
تحلل العلاقة بين السبب والنتيجة: كالتعرف على المشكلة ثم اكتشاف مسبباتها. 

ومن جهة أخرىء قدم ديمنج فلسفة لتطوير الجودة سميت فيما بعد بحلقة ديمنج 
(©0061) 28نداء120) وهذه الحلقة مؤلفة من أربع مراحل (أعشطءاءء0) 00آا-صةاط) 
وتعرف اختصاراً ب(06204) وهي: 

تبدأ الحلقة بمرحلة التخطيط ودراسة الوضع القائم للعملية المطلوبة وتجميع 
البيانات: ثم مرحلة الفعل والتصميم ثم مرحلة الدراسة وفيها يتم عمل القياسات 
لنتاكج تنفيد الخطة على العينة؛ ثم تطبيق ما تم التخطيط له وتطويره: واعتماد 
الخطة إذا نجحت,. ويلاحظ من حلقة ديمنج أن عملية التطوير عملية دائمة لا 


تنتهى . 
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متطلبات تحفقيق جودة الخدمة: 
ترتكز الجودة الشاملة في المؤسسات الخدمية على تطوير الخدمة وتحسين الأداء 
في العمل وذلك لأن الإستراتيجية الحديثة تتوجه نحو العميل وإرضائه. ويتوقف 
تطوير الخدمة تبعاً لاحتياجات وتوقعات العملاء على توافر عدة متطلبات لابد من 
الالتزام بها لتحقيق جودة الخدمة ولكي تكون تلك المتطلبات أكثر دقة يجب تحديد 
العلاقة بين الجودة وتطور المفهوم التسويقي والوقوف على التأثير المتبادل في طرفي 

العلاقة التي يوضحها الشكل التالي: 

التوجه بالمنتج مدت ل ادا الفحص والتفتيش على الجودة 

التوجه بالبيع ست مرافبة الجودة 

التوجه بالتسويق - تأكيد الجودة 

التوجه الااجتماعي تعع)يحتك مسئولية الجودة 

التسويق الكبير ا ا الجودة الشاملة 

السويق الباكلن سحب جوذة القزية الشافة 

التسويق الإستراتيبجي ‏ الجودة الإستراتيجية 

وفقاً لذلك فإن أحدث منهجية للجودة هي إدارة الجودة الإستراتيجية؛ وهي إعادة 

تعريف لمفهوم الجودة الشاملة., ورغم حداثة المصطلح أصبح ضرورة إستراتيجية لأي 

منظمة ونجاحها إبداع وابتكار وتحديث مستمر من قبل المديرين والإدارة العليا . 
تستخدم إدارة الجودة الإستراتيجية في المنظمات التي تبحث عن التميز والراغبة 

في السرعة واختراق حواجز المنافسة والتي لديها النظرة المستقبلية نحو أهداف أكثر 
إن لتطبيق إدارة الجودة الإستراتيجية متطلبات يجب أخذها بعين الاعتبار. وهي 

على النحو التالي: 

-١‏ التطوير والتحسين المستمر على جميع المستويات الإدارية وخاصة علي مستوى 
الإدارتين العليا والوسطى وتتفيذه إلى أقل الوحدات الإدارية بالمنظمة, ولابد من 
تنسيق جهود التحسين والتقييم المستمر لعملياتها في إطار البيكتين الداخلية 
والخارجية للمنظمة. 





الباب الأول 





؟"- استمرارية التدريب والتعليم والنمو الثقافي للعاملين على جميع المستويات مما 
يشجع على الانسجام والتكامل الإداري والإستراتيجي. 

”- إمكانية توافر المعلومات لدعم جهود الجودة الإستراتيجية وقياسها ورفع مستوى 
الوعي والتحسين لدى العاملين على جميع المستويات الإدارية. 

- التعاون والمشاركة والتمكين لدعم جهود تطبيق وتنفيذ الجودة الإستراتيجية لنشر 
الوعي وتطويره بمرور الوقفت لكسر حاجز البيروفراطية والفوضى. 

0- المتابعة والرفابة والقياس وتهييم نتائج النظام الإدارى وتحديد الفجوات بين الأداء 
الفعلي وما كان مرجوا. 
مما سبقء يتضح أنه عند عملية تطبيق إدارة الجودة الإستراتيجية في المنشأة 

الخدمية فإنه لابد أن تمر تلك العملية بعدة مراحل متتالية تبدأ بتحديد رؤية واضحة 

وصياغة رسالة جيدة: ثم وضع أهداف الجودة باعتبارها 0 من الخطة الإستراتيجية 


ايعا اه اه هه 


تنفيد وتحمفيق أهداف الجودة: وتتهى بإنشاء تقارير توصح نتائج العمل حتى يتسنى 


للمسئولين القيام بالتحليل والتقييم. 


أسس الجودة والتميزفي تقديم الخدمات: 

وفقاً لزيادة توقعات العملاء ولشدة المنافسة؛ نشأ احتياج دائم لتصميم الخدمات 
وتطويرها بكفاءة وفعالية لتلبية الرغبات المتغيرة للعملاء. فلم يقف الحد عند تحقيق 
جودة الخدمة بل أصبح التميز في تقديم الخدمة يشكل تحدياً دائماً للعاملين ضفي 
المنظمات الخدمية وبات التحسين المستمر لنظم الأداء من أجل اكتساب ميزة تنافسية 
للمؤسسة غاية رئيسية لا يمكن التنازل عنهاء وذلك من خلال تحقيق تجربة فريدة 
للعملاء والوصول إلى التميز المؤسسي وكيفية التخطيط لضمان جودة الخدمات 
وأهميتها لكسب عملاء جدد وزيادة ولاء عملاء المؤسسة:؛ وتطبيق الإجراءات والنظم 
المتكاملة للتطوير المستمر وبناء ثقافة التميز لدى العاملين. 

ويعني هذا أنه لابد للمؤسسة الخدمية من توظيف مواردها البشرية والمادية لتحقيق 
أسس الجودة عن طريق التحسين المستمر وتخفيض التكلفة وزيادة الإنتاجية ( وهي 
تعني عدد الخدمات المقدمة لمدة فترة زمنية محددة ). ١‏ 


مسس يس ييه سم تراتيجيات التسويق لخدمات القطاع العام 
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وكما استعرض الكتاب فى المبحث السابق أسس تحقيق جودة الخدمة عن طريق 
التركيز على العميل وتحسين دائم للخدمة والعمل على الاندماج والتفاعل المتكامل؛ 
فإن الإضافة هنا هي كيف تقدم الخدمة بجودة عالية وأداء مميز يكسب المنظمة ميزة 
تنافسية عن مثيلاتها. وغالبا ما يتحقق ذلك عن طريق بعض المهارات التي تؤهل 
المنظمة لذلك التميز كالقيادة والعناية بالتعليم والتدريب والتحفيز المعنوي والمادي 
كصرف المكافآت وتوافر الهيكل التنظيمي الداعم وكفاءة وفعالية الاتصالات الداخلية 
والخارجية رأسية كانت أم أفقية ووجود روح الفريق لدى العاملين بالمنظمة: بالإضافة 
إلى دقة قياس النتائج. 


ومن الجدير بالذكر أن ما سبق هي مواصفات عامة للتميز في أداء الخدمات 
كرك مك لخدي لبي خره يوجال الكدحات وستطيع ان عبد كيف كعبر دي 

تعديم خدماتها وماذا يعني لها التميزء فالمنظمة المتميزة تقد تقدم خدمات تفوق توقعات 
العميل وتبهره بمستوى الإبداع في الخدمات المقدمة. وترتكز ثقافة التمييز على تبني 
مجموعة من القيم يلتزم بها جميع العاملين: والإدراك الجيد أن اللقاء مع العميل هو 
القرضية للتنيز ونناء الضيورة الذهنية الأنجابية لدية از المكين: :وان المؤسينة الأ تملك 
حق اختيار العميل أو تقييمه .. ولكنه يملك ذلك. 


وسائل تعزيز الصورة الذهنية للخدم4: 

عرفت الصورة الذهنية للمنظمة سابقاً على أنها إحدى وظائف العلاقات العامة, 
في حين أن الصورة الذهنية للخدمة هي وظيفة التسويق؛ ولكن في الوقت الحالي 
فإن العلاقات العامة بأكملها أصبحت جزءا لا يتجزأ من إدارة التسويق وبات التسويق 
ستولا عن بناء الورة الذهئية لكل من المنظمة والنتجاك حلفية كانت ام كدمية : 
والصورة الذهنية باختصار هي إيجاد تصور ذهني في عقول وأذهان السوق المستهدف 
عن الخدمة؛ عندما يرى الناس أي شيء متعلق بهاء تتبادر إلى ذهنهم مجموعة من 
المزايا و الضفنات الرصطة نيذه الحدمة. وكلها كافث الصورة الذهنية معدذة وذفيقة 
وتربط الخدمة بصفة واحدة قوية جداًء نجحت فى تحقيق أهدافها. ويتم تطوير 
الصورة الذهنية وبناؤها في وفت كبير: هي نتاج إستراتيجية منتظمة محددة: ويتعاون 
كل من الخدمات المقدمة والعديد من الحملات الإعلانية وحملات العلاقات العامة 
في إطار تحقيق الصورة الذهنية المطلوب إيصالها إلى الجمهور الممستهدف. وتطوير 
الصورة الذهفية أن امم ابسن وتديستولف زمنا طوياذ لقن ينع بالكيفية والترسة 
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الصحيحتين. ويزداد الأمر صعوبة عند بناء الصورة الذهنية للمنتجات الخدمية أكثر 
منها في المنتجات الساعية: إذ إن الصورة الذهنية للسلعة يمكن ربطها بلون خاص 
لغلاف السلعة أو شكل ماء ولكن في الخدمة مثلاً فإنه يتم ربط الصورة الذهنية (غير 
ملموسة) بالخدمة التي من خصائصها أنها غير ملموسة أيضأ كما أن مقدم الخدمة 
هنا يقع على عاتقه تجزء كبير من مسئؤلية بناء:الضبورة الذمنية للخدمة ٠‏ :ويثبات وقوة 
وامستمرارية المنظمات فى بناء الصورة الذهنية تصل الخدمة إلى مرحلة قوة العلامة 
التجارية - 5:8250128. حينها لا يشترى الناس الجودة أو مواصفات أو فوائد ومزايا 
الخدمة, بل لأن الخدمة من إنتاج شركة معينة ومحددة, وهم يمتلكون الثقة في تلك 
المنظمة التي تقدم الخدمة فيدينون بالولاء لمقدم الخدمة ولا يعنيهم إلا اسم مقدم 
هذه الخدمة؛ فعلى سبيل المثال عند الارتياح لخدمة أحد الأطباء بمستشفى ما فإنه 
يتكون بذلك انطباعات إيجابية وصورة ذهنية جيدة عن خدمة الطبيب والمستش فى 
أيضا ويأتي من هنا ولاء العميل لخدمة هذا الطبيب. 

تلجأ الشركة لإستراتيجية التمييز والبحث عن نقاط التميز لديها ثم تقارن بين 
كل نقاط القوة والتميز التي تملكها فتختار نقطة تميز هي الأقوى والأكثر تفردا لتبني 
عليها صورتها الذهنية. 

ويقشسة عانة قن قشنة وتاء الصسوزه الذفنية الجدماكمن اضعب التحديات 
التي تواجهها المنظمات. كما أن مجرد الإبقاء عليها يعد تحدياً كبيراً في ظل ظروف 
المنافسة الحالية: ولكن في الوقت نفسه فإن الصورة الذهنية الجيدة تعد وسيلة اتصال 
فعالة بين المنظمة وعملائها الداخليين والخارجيين. 
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الفصل الرابع 
عميل المنتجات الخدميه 


أهمية العميل في المنظمات الحديثة: 

أدركت المؤسسات الحديثة أن تنظيماتها الداخلية ومواردها وإجراءات عملياتها 
ينبغي أن توضع وفقاً لأمداف ومتطلبات العملاء وزيادة رضاهم فجميع إمكانيات 
السنظمة من قطي وتتف فيه رقفيد مهي أن قت رنيدميقها لخدي وإرضاء الفول كه 
أن التقييم لمخرجات هذه العمليات يكون من وجهة نظر العميل. فالعميل هو محور 
اهتمام الإدارة وهو المبرر الرئيسي لوجودها واستمرارها وولاء العميل هو سبب زيادة 
حصة المنشأة في السوق وسعادته ينتج عنها حصول المنشأة على ميزة تنافسية. 

ومع هذه التطورات الحديثة فقد تغيرت بعض المفاهيم الخاصة بالعملاء فتطور 
مفهوم خدمة العملاء إلى العناية بالعملاء من خلال الرضا والجودة والقيمة, كما أن 
معظم المؤسسات أنشأت قسما خاصا بعلاقات العملاء هدفه توطيد العلاقات بين 
العملاء الحاليين والمنظمة واجتداب عملاء جدد وإنشاء علافات جيدة معهم. 

بالإضافة إلى ذلك فقد تزايد الاهتمام بقسم إدارة شكاوى العملاء والبحث في أسباب 
المشكلات والتخطيط لتجنبها ومحاولة معالجة اعتراضات العملاء قبل أن تصبح شكاوى. 

وللموظف دور كبير في تحقيق رضا العملاء وخاصة في المنظمات الخدمية التى 
تستوجب التدريب والتاهيل العستمرين لمقدم الخدمة . ولعل أهم مبررات ذلك هو 
ما عبر عنه النموذج الياباني في أهمية العملاء الذي يعد أحد أفضل الممارسات 
لإدارة الخدمة ويقوم على تعليم الموظف (مقدم الخدمة) أن يعتبر العميل هو من يقوم 
بدفع الراتب للموظف والإدارة وجميع العاملين وليست الشركة أو المؤسسة. ومن ثم 
لا ينظر لأثر المشكلات الشركة أو الموظفين فحسب بل أثرها في العميل أيضاًء وهنا 
فالموظف يقوم بتحسس حاجات العميل ومن أفضل السبل للتكيف معها. 

يعد عميل الخدمة تحديدا ما من عملية إنتاج الخدمة وتسليمها مما يتطلب 
تفاعلا وتوا له بجودة ة عالية فيل وأثناء ويعد تنفيد الخدمة المطلوبة. وعلى هذا 
فإن على المؤسسة مقدمة الخدمة اجتذاب هؤلاء العملاء واعتبارهم موظفين مؤفتين 
ومشاركين في تقديم الخدمة مما يرفع مستوى رضا العميل. 
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مستويات الاتصال بعملاء الخدمة: 


إن وظائف التنسيق والتنظيم في المؤسسات الخدمية ترتكز بشكل أساسي على 
عنصرين رتيسيين هما: مستوى تلبية الموظفين لاحتياجات العملاء والاستجابة 
لزفتاتهة كما هو موكته + بالتعية السنابق ودرحة الاتصال بالمسلاد» فكلا ارتضيك 
مشاركة العميل في العملية الخدمية (مستوى الاتصال بالعميل) كان من الصعب زيادة 
إنتاجية المتطينة للخكمة العطلونة حسي مظيم العملياك» وكلما وادث درحة الاتصال 
بالعميل زادت درجة التخصيص., وكما يتضح بالمصفوقة التالية: 


)١( شكل‎ 


درجة الاتصال بالعميل ومستوى الزيونية (المصدر: إعداد المؤلفة) 


الخدمات البنكية الهاتفية 
والمسارح 


مطاعم الوجبات السريعة 


درجة الاتصال بالعميل 





تُمد العلاقات المتينة مع العملاء أهم وسيلة لتحقيق الميزة التنافسية للتفوق 
على المنافسين في جميع المجالات وخاصة المجال الخدميء وظهرت نتيجة هذا 
المفهوم التسويق التفاعلي وهي القدرة على مخاطبة الفرد وتذكر واسترجاع استجابته 
ومخاطبته ثانية آخذين بعين الاعتبار فرادة استجابته. وبذلك تستطيع المنظمة 
تحقيق أفضل مزيج ممكن من الإشباع (إن الهدف الحقيقي من المعلومات المتراكمة 
لدى منظمة الأعمال عن العملاء هو إيجاد المزيج الأمثل للحاجات التي يجب إشباعها) 
لتحتفظ بأفضل مزيج ممكن من العملاء (أي العملاء الذين يحققون أعلى ربحية عن 
غيرهم). 


حلي 2 2 2 ا ٠ن‏ يننا 
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مدخل لإدارة التسويق الخدمي 











لذ يكتادك عمل الخرمات عن عميل اسل كثيرا مخ حي ظبيعة الشتخضيية 
فكلاهما ينتظر من المنظمات الأفضل. ومن المؤكد أن البشر بطبيعتهم مختلفون 
في طباعهم ومتنوعون في سلوكهم؛ وعندما يتعلق الأمر بالعملاء فإنه يصبح في غاية 
الأهمية فالعميل هو المحرك الأساسي في المنظمة وخاصة الخدمية منها التي يكون 
فيها مستوى الاتصال بالعميل على درجة مرتفعة؛ مما يوجب دراسة شخصيات العملاء 

والتعرف على كيفية التعامل مع كل نمط منهم على اختلاف مستوياتهم ودرجاتهم. 

ومن هنا تأتي أهمية تصنيف العملاء وذكر أهم الأساليب والطرق الواجب اتباعها عند 

التعامل مع كل نوع. 

إن على الموظف التصديق باختلاف الزبائن وطبيعة تكوينهم؛ وعليه أن يدرك 
جيدا أن العميل لا يقصد الموظلف بتصرقه أو المنظمة ولكن لأمور متعلقة 
بشخصية العميل؛ وهنا تتزايد أهمية تدريب الموظفين وتأهيلهم نفسياً للتعامل 
مع الأنماط المختلفة من العملاء وتحليل شخصياتهم بالملاحظة السريعة 
والأخن بالأشياء التي تعطي الانطباعات الأولى كالنظر إلى ملابس العميل (مع 
أنها ليست قاعدة عامة ولتكنها تبقى أحد المؤشرات). أو مالاحظة صوت العميل 
وانفعالاته ولغته وألفاظه المس تخدمة في المحادثة أو محاولة قراءة تعبيرات 
وجهه بقدر الإمكان. وسوف نستعرض باختصار أصعب أنماط العملاء في 
التعامل من وجهة نظر توم هويكنز أحد أشهر المسوقين في العالم. وصاحب 

لمسة إبداعية في فن الإفناع والقدرة على التسويق والبيع بطرق جديدة ومقنعة؛ 

وهو أيضا صاحب لقب (أفضل بائع فى أمريكا)؛ ومؤلف عدة كتب لعل أهمها في 

نطاق حديثنا هو كتاب ( 56111828 01 أتذ عطا زعا11235 10' 110387 ) : 

-١‏ العميل الصامت: لا يتحدث مطلقاء ومن الصعب معرفة ما يدور بذهنه. وعن 
كيفية التعامل معه فإن هذا النوع يحتاج إلى توجيه أسئلة مفتوحة إجاباتها مطولة 
قدر الإمكان. 

”- العميل الثرثار: يكثر المجادلة والنقاش والتحمسء وردوده غير منطقية: يحتاج 


هذا العميل إلى تباقة خاضة من الموظت لاجكذايه للموضوع الركيعي بطريعة 
ودية. 


الباب الأول 


بيه معب عبج وب سوبع مسب هدعبي اسصدحا سسب مجه مد سوبو صصص بوصو جحو وسو بج دعوو موجهب ببسو بيس« عسبم رع عسب به صعب ممص يي جومم سوج سه ده سو سسب وسيب مد روصحم ممصص دح ص د صصص بد جه مسسوم صصو بعصي مورب ببسي حب ب رمم سح 
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"- العميل المشكك: وهو غير لبق دائم الشك ولا يصدق الحديث بسهولة وينتقده: 
يخحاج هذا العميل إلى تعديم دليل بالتمرار في شكل ممستنه أو ورقة ثرت 
سلامة المقصد. 

:- العميل المتردد: خجول وفلق لا يمستطيع صنع قرار ويكون متخوفا ومتحفظاء 
ولديه أقص شمن التركير يعتاء هذا العميل إلى السو المنظقى والجقنه كينا 
يحتاج إلى وقت لإقناعه بالمملية الشسرائية شرط آلا تزيد من خيرته شي زيادة 
البدائل أمامه. 


- العميل المماطل: يماظل عندما يكون هناك احتياج لشئء منه إما لنقص المعلومات 
أو لتكوينه الشخصي. يحتاج هذا العميل إلى إبراز حوافز للتعامل الفوري. 

1- العميل العصبي: ويعد من أصعب أنواع العملاء لعجز البائع عن ملاحقة أفكاره 
والانتقال السريع بين الموضوعات. يجب إبعاده عن التفصيلات بقدر الامكان. 


1- العميل المندفع: هو من يتخذ القرار في سرعة؛ وهنا يجب المحافظة على وقته, 
ومحاولة توافر الأوراق والوثائق اللازمة في حال احتاج إليها أو طلبها. 

/- العميل الذي يستمتع بالمعاملة الخاضة: كثيراً ما يغلب عليه الشعور بأهميته 
دائما ويرغب في أن تتم إنجاز معاملته أولاء فهو يرى نفسه عميلاً مميزا وينتظر 
الحصول على مزايا خاصة كالخصومات والهداياء وهنا يجب التعامل بذكاء واتباع 
أسلوب «نعم ... ولكن». 

9- العميل المتعجل: يريد إنجاز أعماله في التو واللحظة وهو عميل سريع الغضب. 
ويريد الإحساس بالتميز والاهتمام: وهنا يجب تقديم الخدمة له بأسرع وقت 
ممكن وإعطاءه الاهتمام بين لحظة وأخرى أثناء الانشغال مع عميل آخر. 

٠‏ العميل القاسي في التعامل: وهو قليل الثقة بمقدمي الخدمة ويناقش بعنف 
وبصوت عال وقد يصل الموضوع إلى السباب في بعض الأحيان: وهذا النمط 
يجب التعامل مع الموقف بصبر وتعقل فليس على مقدم الخدمة تأديب العميل 
بل يجب إنجاز المهمة وحسب. مع الحفاظ على الهدوء واس تخدم الكلمات 
المناسبة. 

-1١١‏ - العميل الفيلسوف: وهو المتظاهر بالعلم بشكل متعال. وينصح مقدم الخدمة. 
وغالبا يهدد باللجوء إلى المستويات الإدارية الأعلى والمسؤلين أو المنافسين: 
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مدخل لإدارة التسويق الخدمي 





وهنا يجب التحلي بالصبر وتوجيه المديح والإطراء. وتقبل الملاحظات والتعليقات 


دون غضب. 


-١١‏ العميل الودود: يتميز ببساطة التعاملء لكنه كثير التحدث فى مواضيع شتى 
وقد يستهلك الكثير من وقت العملاء الآخرين: وهنا يجب التلطف معه واحترامه 
تقديم الخدمة المميزة له. 

١-العميل‏ ذو الخيرة: ويجب التعامل معه بحذر وصدق. 


؛ -١‏ العميل ذو المعرفة المحدودة: بالرغم من قلة معرفتهم بأبسط مقومات الخدمة 
التي تقدمها لهم إلا أنهم يرون أنك مقصر دوماء ويكون التعامل معهم بالتركيز 
على أن توصيل المعلومات بشكل مختصر وغير متشعب. 
بصفة عامة فإن التحدي والنجاح الحقيقي ليس بكفاءة التعامل مع الأشخاص 
الإيجابيين فقط ولكن التحدي الأكبر هو التعامل المميز مع الأنواع المختلفة 
وتحقيق أهداف المنظمة في ظل رضا العملاء واكتساب ثقتهم وولاتهم. تهد 
معرفة العملاء والتدريب على كيفية التعامل معهم بكفاءة وفعالية مرحو عار في 
الأهمية بالنسبة للمؤسسات الخدمية بصفة خاصة وذلك لكون العميل مشتركا في 
عمليات آلية الخدمة نفسها. 
آلية الخدمة: 
آلية العمل هي خريطة سير العمليات والمراحل التي تمر بها الخدمة حتى يتم 
تقديمها . وهي ليست مختصة بسير العمليات فقط بل تمتد لتشمل كيفية عمل الأفراد 
والاتصال الشخصي بهم وأدوارهم في تقديم الخدمة وتكنولوجيا الأدوات المحيطة 
والميسرة لتقديم الخدمة والتكنولوجيا المعلوماتية. وتعتمد آلية الخدمة بصفة رئيسة 
على درجة الاتصال بالعميل»: هل هي درجة عالية أم متوسطة أم منخفضة؟ وتأثيراتها 
في عمليات الخدمة وتوصيلهاء ويمكن تقسيمها على النحو التالي: 
١‏ - الخدمات التى فيها درجة اتصال عالية بالعملاء: وهى خدمات تشترط مقابلة 
العميل وجها لوجه. فعلى العميل التواجد والمشاركة في مصنع العملية نفسه لإنتاج 
الخدمة والحصول عليهاء بل وبعض الأحيان ينقل مصنع عمليات الخدمة إلى مكان 





الباب الأول 





-١‏ الخدمات التي فيها درجة اتصال متوسطة بالعملاء: هنا يتقلص قليلاً دور العميل 
ومشاركته في إنتاج الخدمة وتوصيلها. 
؟- الخدمات التي فيها درجة اتصال منخفضة بالعملاء: وهذا النوع من الخدمات 
يكاد ينعدم فيه دور العميل في إنتاج الخدمة وتوصيلها فمقدم الخدمة يعتمد 
بصفة أساسية على الهاتف أو البريد الإلكتروني, أي أن العميل لا يحتاج التواجد 
في موقع إنتاج الخدمة؛ ومثال ذلك خدمة الصراف الآلي لا تتطلب وجود العميل 
مع مقدم الخدمة, كل ما تتطلبه ماكينة الصرف فقط. وفي هذا النوع من 
الخدمات يكون الاعتماد على أساليب التكنولوجيا المتطورة أكثر من الاعتماد على 
مقدم الخدمة نفسه مما يستدعي من المنظمة الخدمية القيام بحملات توعية 
وتعليم العملاء. 
وبصفة عامة فإن الابتكار في الخدمات ضرورة لتحقيق الأهداف المنشودة ويرتبط 
الإبداع بالتغيرات التي تطرأ على عملية تسليم الخدمة للعميل ومدى مشاركة العميل 
في الخدمة وإمكانية اقتناص الفرص الجديدة المقدمة من قبل تكنولوجيا المعلومات 
وجودة التفاعل الخدمي بين مقدم الخدمة ومستتلمها (العميل) في مراحل آلياتها 
000 
ويمكن التعبير عن آلية الخدمة وموظفيها وعملائها بمسرح العمليات. فهو يحوي 
موظفي الخط الأمامي (مقدمي الخدمة) وموظفين آخرين مساعدين للخط الأمامي 
وهم من لا يراهم العميل ولكن لهم أثر كبير في التسهيل لإنتاج الخدمة؛: فالمطاعم 
ثلا تحتوي على موظفي تقديم الطعام وموظفين آخرين في مصنع الخدمة (المطبخ) 
يصنعون الطعام؛ والذين يراهم العميل هم مقدمو الخدمة والأدوات المادية والبيكة 
المحيطة. 


مدخل لإدارة التسويق الخدمي 





أدات تين مانت مولت 


الشكل (؟) 
البناء العام للخريطة الخدمية 
ببىميى2 الاتصال <١‏ تساسل العمليات كما هي متبعة من قبل الزيون أغراد 





منطقة القرارات والتطبيق 





الإدارة العليا 


وكما هو موضح في الشكل السابق فإن عملية تقديم وتوصيل الخدمة د تصبح أسهل 
خاصة لمن في الإدارة» فهي تعرض المراحل المختلفة لتسليم الخدمة والوقت اللازم 
لذلك وبشكل متسلسل مما يساعد الإذارة العليا على صنتع القرارات المتاسبة: خاصة 
أن هذه الخرائط تعد وسيلة لتصور الخدمة التى بطبيعتها غير ملموسة. 

ومن ناحية أخرى. فإن طبيعة الخدمة تتحكم بشكل مباشر في آليات تقديمها 
فالخدمات الصحية تختلف عن الخدمات المصرفية أو التعليمية. كما تختلف الخدمات 
الحكومية المقدمة للمواطنين في آلياتها عن الخدمات الخاصة كما مسيعرض لاحقا 
ضي الياب الثالث من هذا الكتاب. 


احتياجات وتوفعات العملاء: 
يبدأ التسويق عادة لأي منتج سواء أكان سلعة أم خدمة بالتعرف على احتياجات 


العملاء عن طريق جهود وبحوث تسويقية متكاملة ينتج عنها التوصل إلى توقعات 
العملاء المنتظر الحصول عليها من المنظمة وإنتاج منتجات تحقق إشباع هده 


18 عع ع5 (2000) وعارع/ ع0[ ععان71/0آ ع مدع مذألواء11 .1]1,27 ,روعم5ة ا :عع نامك 
7 رلاع[1/زا لقط0ل رع اتاععم كعم [121610211002 )2 اللع2ررء113:138 
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الياب الأول 





الاحتياجات.؛ ال توقعات العميل لضمان الخدمة المتميزة وتحقة تحقق أيضأ أهداف 


إن أولى الخطوات وقبل إنتاج الخدمة هي بحث مدى صلاحيتها للسوق ودراسة 
فئّة العملاء المستهدفين وخصائصهم وسلوكياتهم وعاداتهم الحياتية والشرائية. ومن 
ثم التوصل إلى رغباتهم وتطلعاتهم وتوجيه مخرجات هذه الجهود والأنشطة والبحوث 
التسويقية من النتائج والتوصيات نحو إنتاج الخدمات التي تشبع هذه الرغبات 
وبالالية الخدمية التي تلائكم الاحتياجات الفعلية للعملاء وبالكم والوقت المناسبين 
لهم: وبالجودة الملاكمة لهذه الشريحة المستهدفة من العملاء؛ مما يعمل على زيادة 
رضا العملاء الحاليين والاحتفاظ بهم وإضافة عملاء جدد . 

تتعدد أساليب قياس رضا العملاء: ولعل أشهرها الاستبانات المخصصة لهذا 
الغرض وهي أسلوب قياس مشهور وقوي تمكن من خلاله المنظمات من التعرف 
على مدى معرقة العملاء بالخدمات التي تقدمها ومدى رضاهم عن مستوى الخدمة 
المقدمة؛ وتختلف الطرق المس تخدمة في تنفيذ هذه الاستبانات فإما أن تكون من 
كلل بفارلات كد اتخمسة وديا أوجة أو مكار كنات غير الياتك أو مب خلال اذا 
الاستبانات الإلكترونية. 

يتولى إنشاء الاستبانات فريق من الباحثين والمستشارين المتخصصين في 
مجالات متعددة: وذلك لإعدادها بطريقة مميزة تلائم احتياجات ومتطلبات العملاء؛ 
إذ إن الوقوف الصحيح على الاحتياجات الفعلية للعملاء ينتج عنه رسم الآلية الفعالة 
لتقديم الخدمة؛ بالإضافة إلى أنه يعمل على تحسين وتطوير خدمات المنظمة. وتمثل 
عملية إعداد الاستبيانات وتعبكتها وتفريغها نظاماً له مدخلات من بيانات تملأ في 
الاستبانات ثم تشغل بطرق كمية وكيفية لاستنتاج معلومات 3 تعرض في تقارير متنوعة. 
وتعد التقارير مخرجات هذا النظام ومن خلالها ا نتائج جمع الاستبانات 
بأسلوب واضح وموجز يحدد نوع التقريرء فقد يكون التقرير بيانيا يستخدم الرسوم 
البيانية والجداول أو إنشاكيا عن طريق التوضيحات الخطية أو إحصائيا عبر الأساليب 
الإحصائية مما يضمن فهم ومعرفة الطريقة 4 التي يفكر بها العملاء ويساعد في 
عمليات صنع القرارات التسويقية للخدمة. 


عي لإدارة التسويقا الخدمي 





ا تف لطي 


يعير 0 تسويق > الخدمة بأنه: مومه ووس مويه بعليل 
من العمليات التحليلية والتصنيفية ع8 لتحول إلى تارجات (كأنامنا0) تحوي 
القرار. ويزتئط نظام تمبسويق الخدمات بنظع المعلومات الأخرى لاقيام المحتاية 
بالمنظمة وذلك ا إدارتها ء عند اتخاذ ا ار بالتسويق. ١‏ كما 'يرتبط أيضا 
للتسويق د , تتضمن اختيار أنواع الخدمات الملائمة الوق ويتطلب ذلك إعداد دن 
العلاقة بين خدمات المنظمة وسلوكيات شرائها كما يو صصح شكل العلافة بين الخطة 
الإستراتيجية التسويقية للمنظمة وسمات الأسواق والعملاء. 

و المعلومات المقدمة من النظام التسويقي مدخلات صنع القرارات بالمنشأة 
فكلما كانت دقيقة ومنهجيتها متحيحة كان القرار ضناكا : إذاقف كل ودقة انتما رمات 
وحداثتها تحدياً جوهرنا تواجهه الإدارة الحديثة في سبيل تحقيق تكامل نظم تكنولوجيا 
المعلومات والإدارة والتنظيم من أجل اكتساب ميزة تنافسية. 

لقد وصف كوتلر 100161 م8111 نظام تكنولوجيا المعلومات التسويقية بأنه وحدة جديدة 
من وحدات وظيفة التسويق تقوم بتجميع معلومات تسويقية وتجري عليها التشغيل؛ وأطلق 
عليها مصطلح مركز عصب التسويق وعرفها على أنها ثلاثة أنواع على النحو التالي: 

ذكاء التسويق: استخدام المعلومات التي تتد تتدكق ضفي المنشأة من البيكة. 

معلومات التسويق الداخلية: المعلومات التي تجمع من داخل المنشأة. 

#ا اتصالات التسويق: المعلومات التي تتدفق من المنشأة إلى بيئتها الخارجي 

يوضح نظام كوتلر أن قلب النظام يتكون من عدة نظم فرعية كالمحاسبة الداخلية 
ومخابرات التسويق وأبحاث التسويق وعلم إدارة التسويق, وهذه النظم الفرعية تأخذ 
البيانات من البيئكة المحيطة وتحولها إلى معلومات يستخدمها المنفذون. ويظهر 
الشكل الآتي فكرة نظام المعلومات التسويقية المقترح من قبل كوتلر (150]165): 


6 ,801101 طاك ,عماععاميد84 0 ذ5ع1[م اعمط ,ع2018اذألامث /تدتارىء1>»001 متاتطط 
.7 ,20112101 
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الباب الأول 





شكل (*”) 
نظم المعلومات التسويقية 





تحتوى نظم المعلومات التسويقية على خليط من النظم الفرعية للمدخلات والنظم 
الفرعية للمخرجات المتصلة بقاعدة البيانات. 
النظم الفرعية للمدخلات: مثل المحاسبية التي توصف العمليات الجارية في 
المبيعات والتسويق ونظم الذكاء التسويقي ونظم الأبحاث التسويقية 
#ا النظم الفرعية للمخرجات: يوفر كل نظام فرعي معلومات عن عنصر من المزيج 
التسويقي وبالنسبة للخدمات فإن المزيج التسويقي يتسع ليشمل عناصر إضافية 
أخرى كالأفراد والأدلة المادية والعمليات, ونظم فرعية تمكن المدير من رسم 
إستراتيجيات للخليط المتكامل مثل التنيوٌ بالمبيعات. 
(نظم المعلومات التسويقية» أ. د. إبراهيم بخيتي (جامعة ورقلة: الجزائر) 
(2007 ,01م.01/1م- نضا عصتامه. غطعاعط0//مقغط :عععنهك 


امسج مس عاد بج بور ملت روت 00/14 واراجتعا جنات تح ملام شرع لمحاطاتة الانوتهيت 0 
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حا نع سمج يد 





0 الإدارة التسويقٍ 0 





© قاعدة البيانات: بيانات الوظيفة التسويقية وبيانات مشتركة مع الوظائف الأخرى. 


إن نظام تسويق الخدمة الناجح يجب أن يشتمل على العميل بصفة خاصة باعتباره 
باحثاً عن الخدمة ومسهما فيها كلها لها والمكان والأمفداف ومقدم الخدمة 
ومستلزمات مادية ونظام معلومات والبيكة المحيطة., بالإضافة إلى مدخلات النظام 
ومخرجاته والعمليات التي يمر بها. 


إدارة علذفات العملاء: 

في الحقيقة لا تستطيع كل المنظمات إنشاء إدارة لعلاقات العملاء. فهناك 
قطاعات ومنظمات تلائمها إدارة علاقات العملاء أكثر من غيرها. وقد حددت أكثر 
المنظمات استفادة وأقلها من إدارة علاقات العملاء فى بعض أعداد جامعة هارفارد 
الصادرة عام :277٠٠١(‏ أكثر المنظمات استفادة هي التي تملك بيانات ضخمة عن 
عملائها وأنماطهم الشرائية والاستهلاكية. مثل المؤسسات المالية: في حين أن أقل 
المنظمات استفادة هي التي لا يتصل بها المستهلك بالمسوق؛ أو تكون متوسط قيمة 
دورة حياة العميل صغيرة: أو فيها عدد ضخم من العملاء. 

في ضوء التطورات السريعة في القطاع الخدميء. توجهت المنظمات إلى إعادة 
النظر في اتجاهات العمل والإستراتيجيات والموردين والعملاء والشركاء في بحث 
مكثف عن ميزة تنافسية وكان نظام إدارة علاقات العملاء (/0151) أرجح الحلول الذي 
يمكن من متابعة نشاطات البيع والتسويق بشكل يجعل العميل محور الاهتمام الأساسي؛ 
وذلك من خلال إنشاء قاعدة بيانات متكاملة وفتح الحسابات للعملاء وحفظ الأحداث 
اليوميةوإص در التقارير وترتيب الأعمال ومعاينة كفاءة الموظفين فى أداء أعمال 
البيع ومعالجة الاعتراضات التي ترد من قبل العميل؛ فضلاً عن أنها وسيلة لإبقاء 
غلاقة طيبة وؤاكفة فين المتظمة والعميل: وتتميدز إذازة غلاقات العملا بأنها تقد 
وسيلة جيدة لخفض تكاليف الإتصالات بالعميل والاحتفاظ بالمعلومات عنه لمتابعته 
بفاعلية من أجل توفير الخدمة اللازمة له ونيل رضاهء ومن ثم تطوير حجم الاستثمار 
معه مما يساعد إدارة التسويق في وضع إستراتيجيات البيع والتسويق المناسبة ووفقا 
لاحتياجات العملاء الفعلية والمتجددة, ويتميز نظام (011341)) أيضا بقوة النظام التي 
تجعله سهل الاستخدام من أي مكان: في البيت أو العمل أو عبر الإنترنت وفي وقت 
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إستراتيجيات التسويق لخدمات القطاع العام ٠ ٠‏ 


٠» 
الباب الأول‎ 
1 111ص‎ 





ميري :رهاق الارتقم من قره النظاء: إلا آنه رون :لوكت تسريه وقاال االترل يجيي 
المستجدات في رغبات العملاء. ممأ يودي بدوره إلى زيادة ثقة العملاء. ومن ثم 
الإنتاجية كما أنه يقلل من فرصة وقوع الأخطاء والمشكلات مما يطور مصادر الميزة 
التنافسية بدلالة 3 قوة العلافة مع العميل وإضافة قيمة للخدمات المقدمة إليه كما هو 
ميين في الشكل التالي: 


شكل (4) 
قوة العلاقة مع العميل 





تطبيقات 0[.15) 01.45 و1آ1 5188 فهي تتضمن حلولا للشركات في المبيعات وإدارة 
العملاء ومتابعة سير العمل مما يكسبها فعالية أكثر وفوائد أكبر. فعلى سبيل المثال. 
بذلت شركة موبايلي جهدًا متميزا وغر سيو في يجا الابسكار وال يادة في امنك دام 
حلول 01840115 للاتصالات مما مكن الشركة من تحقيق أهدافها في تعزيز الخدمة 
المرئة والسريعة لعملائها بشكل أوسع. وذلك لكونها "مويايلي قد أطلقت في وفت 
سايق تقنيتها المبتكرة في ربط معرفات مشتركيها في 1111111 ' بنظام الشركة 
ا لإدا سكاو وطلبات العصادء» مما ا مكن الوجدد حل الوصول إلى جميع 
بالدعم الفني لرعاية العملاء 1100/ائ1/10711©". 


وترتكز فكرة الربط بين معرف المشترك بموقع التواصل 178/17111 ونظام "سيبل" 
الخاص برعاية العملاء على إضافة معرفات المشتركين في مواقع التواصل الاجتماعي 
لتكون ضمن المعلومات الشخصية الخاصة بالمشترك في نظام رعاية العملاء؛ إذ سيتم 
الرد علي امنستها راك العنيل با غكرة مه ادل نظام تسيبل” دون الجايعة إلى التراعل 
مع العميل لطلب الرقم الخاص به؛ إذ سيصل إلى حساب المشترك على 17/111111' 
ردا مو - 0-6 0 11171101" مذيلاً برقم الطلب إذا تطلب 


3 إستراتيجيات التسويق لخدمات القطاع العام 


مداخل #دارة التسويق الخدمن 





الأمرذلك, كما ستتم موافاة المشترك بالرد كلذل هدرة وجيزة جذا عبر حسابه 
الشخصي في تويتر. وبذلك أسهمت في تحقيق قفزات متتالية في سهولة وسرعة 
خدمة عملائها عبر الموقع. مما أسهم في تعدد القنوات التي يمكن للعملاء استخدامها 
للحصول على المعلومات التي يرغبون بها وحل مشلاتهم في أي مكان وزمان. 


دورالمنظمات الخد مية في تدريب العملاء: 

تطور الكثير من المفاهيم الخاصة بعملاء الخدمات في مواكبة للتطورات المتلاحقة 
والتكنولوجيا الحديثة في القطاع الخدميء وأنتج ذلك المزيد من التفاعل ضفي اللقاء 
الخدمي بين العميل ومقدم الخدمة فبعد أن كان العميل يشارك في العملية الخدمية 
توسع دوره لأن يتعلم وسائل إنتاج الخدمة ويتدرب عليها ليصبح بذلك شريكا في 
تقديمها لنفسه. 

ويعد مرحلة التعرف على كيفية 'بناء علاقات جيدة' ' فإنه من المهم جداً تثقيف تثقيف 
العملاء حول الخدمات الخاصة بالمنظمة وهو أمر حيوي للنجاح في العوفاتا 
وتوعية ة العملاء بأنواع الخدمات التي يمكن 5 تقديمها وكيفية استخدم أدواتها ولماذا 
هي الأفضل؟ إن عدم التعليم قد يكون العائق الوحيد الذي يعترض عملية شراء 
العملاء. 

وكما هو الحال في المنظمات السلعية من تعليم للمستهلك عند شرائه سلعة ماء 
فإنه يأخذ دليل الاستعمال الخاص بها أو تتم توعيته بغرز عادات جديدة (مثال ذلك 
ما فعلته شركة النسكافيه عندما علمت جيلا كبيرا وقطاعا عريضا من الشباب 
والشابات أن يشريوا قهوة النسكافيه في الصباح ليستيقظوا من النوم ويبدؤوا يومهم 
بنشاط وحيوية؛ وكان ذلك ملخصا في شعار "صحصح مع نسكافيه'): والمنظمات 
الخدمية أيضاً عليها دور كبير في تعليم عملاتها وتثقيفهم بأنواع الخدمات التي 

تقدمها لهم وكيفية التعامل مع الأدروات المستخدمة في تسهيل الخدمات (فمثلاً 
خدمة الصراف الآلي وتدريب العميل على كيفية التعامل مع جهاز الصرف وتوعيته 
ببعض المشكلات التي قد تحدث نتيجة سوء الاستخدام). وتتشابه المؤوسسات 
الخدمية في أنواع الخدمات المقدمة فالخدمات التعليمية تتشابه في أصنافها 
الرئيسية, لكنها تختلف في طريقة وأسلوب 5 تقديم الخدمة للعملاء أو في تخفيض 
هوامش الريح. 












الباب الأول 

يُعد الإعلان والبرامج التوعوية والتثقيفية أهم أساليب تعليم العميل كما لعبت تكنولوجيا 
المعلومات ودخول الإنترنت دورا عظيما في إكساب العميل التعليم والتدريب الذاتي عن 
بعد. مما يساعد على رفع مستوى جودة الخدمة المقدمة عن طريق الجهد التعاوني بين 
موظفي المنظمة والعملاء؛ ومن ثم يكون التوجيه في الاتجاه الصحيح وبالكيفية الصحيحة: 
وبذلك يتحقق تطبيق إستراتيجية الفوز والنجاح للجميع (15/-17/10). 

إن للموظفين الذين يعملون في الخطوط الأمامية دوراً كبيراً في تعليم العملاء 
وإكسابهم الخبرات فهم يقومون بدعم ومساعدة العملاء والمواطنين وتقديم الاستشارة 
لهم بهدف رفع معاير خدمة العملاء من خلال التوعية والتثقيف ومشاركة أفضل 
الممارسات والتطورات وتدريب العميل على كيفية المشاركة والتعاون والتعلم من أجل 
إنتاج خدمة متميزة وصقل العميل بالتجارب والخبرات التي بدورها تكسب العميل مع 
مرور الوقت سلوكا إيجابياً تجاه المنظمة وخدماتها. 
سلوك العميل في المنظمات الخدمية: 

إن للعميل دورا رئيسا في منظمة الخدمات: ليس فقط فى كونه يشتري الخدمة 
ويستلمها ويستهلكها وإنما أيضاً في أنه يشارك في مراحل إنتاجها المختلفة. فصناعة 
الخدمة تقوم بشكل أساسي على مشاركة العنصر البشرى في أداء جميع الأنشطة سواء 
كانوا موظفين (عملاء داخليين) أم عملاء بهدف تنجاح المنظمة كلها. ويدفة التحديد 
لدرجة مشاركة العميل أكبر الأثر في نجاح أو فشل تصميم الخدمة والتميز في تقديمهاء 
ويعتمد ذلك على سلوك العميل الإيجابي ومدى تثقيفه وتدريبه على الخدمة؛ مما يستدعي 
إدارة المنظمة الخدمية بطريقة تشجع عملائها لكي يصبحوا مشاركين فاعلين في عملية 
تقديم الخدمة من خلال إنشاء العلاقات الجيدة مع العملاء, وإذابة الحواجز التي قد تعيق 
عملية الاتصال الفعال بين المنظمة وعملائها, والإنصات الجيد لهم لتحديد اهتماماتهم 
المتنوعة بدقة: واسترجاع المعلومات الخاصة بهم باعتبارها وسيلة لتطوير أداء الخدمة 
وتقدير المستوى الحقيقي لها. ويتم ذلك بأكثر من طريقة كالمسح الشامل للعملاء 
وأبحاف المموق والاستقصاءفن مولت 'الففوف الأمانية وخيعنر مكال على ذلك ها 
تفعلة شركات الاتصالات الخلوية» فمتدما يتضل يها العميل تسجل :صوتيا مكائمة العمل 
لضمان جودة الخدمة ويصفتها مرجعاً للشركات في تطوير خدماتها لاحقاً. 

وعلى الرغم من تأثير المنظمة في سلوك العملاء إلا أنها ليست العامل الوحيد 
المؤثر في سلوكياتهم ودوافعهمء بل إن زيادة وتنوع الخدمات المقدمة من المنظمات 
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مدخل لإدارة التسويق الخدمي 
1777 ماق :7277777 277 12لق” 44277 انا :15 11337716 ففشذة تض كت قن ع فف1 2/1 77777ص2 دلت ب 0117 0 
اتبيقظفة ف التتجال قرية واحكاذ النانة ادس آتى صطرع الأهكمام يداس الولف 
المستهلك الخدمي والعوامل التي توثر فيه. ولو أن ذلك ليس بالأمر الهين إذ لا يمكن 
الوصول بدقة إلى ما يدور يذمن الث خصى كيما بكسي القرارات الى سوف يتيعنها 
بشأن مشترياته من ثم فإن التعرف على سلوكيات ورغبات ودوافع المستهلكين يؤدي 
حتما إلى صياغة إستراتيجية تسويقية فعالة تقود إلى تحقيق المؤسسة الخدمية 
لقد تطور المفهوم فى الإدارة الحديثة من سلوك المستهلك (0151011261) 
1 إلى ما يسمى ([عع7/5؟ 00115101161)) أو عجلة سلوك المستهلك. وذلك لأن 
فقط هو العامل المؤثر ولكن امتد المفهوم ليتضمن دراسة العوامل البيئية المحيطة 
بالعملاء ومدى إدراكهم ومؤثرات ذلك كما يوضحه الشكل التالى: 


شكل (ه) 
إطار عجلة سلوك المستهلك 





(المصدر: إعداد المؤلفة) 


عست اكنكيات التمنودق لكقدهات لد لقطاع العام 0000000 س0 


ا ام م ا ا 0 ا 0 ا 3 
بن ارده العا ا جد 1 ساس ل قلا سس 2 شلا فاط ”نايلط ات 5 ا جم" 7 عت و تر ا 73772 


تساعد عجلة سلوك المستهلك في وضع وتحليل الإطار العام للمفاهيم المتعلقة 
والمؤثرة بسلوك المستهلك بوصفه "سيد الموقف". وقد تبدأ هذه العجلة بشعور 
العميل ببعض الاحتياجات والرغبات التي توجد محفزات حول أحداث معينة ثم 
يتوجه العميل بش كل تلقاتي إلى بناء الهياكل العقلية والعمليات التي ينطوي عليها 
التفكير والفهم وتفسير المحفزات والأحدات؛ ثم يقوم العميل بفعل إجراءات مادية 
يمكن ملاحظتها مباشرة وقياسها من قبل الآخرين في ظل بيئة خارجية تؤثر 
بالتأكيد في طريقة التفكير والمشاعر المتكونة نتيجة ذلك. سميت هذه العناصر 
بالعجلة؛ لأن العميل قد يبدأ بأي منها دون ضرورة أن يكون لها ترتيب محددء ويتم 
إ[غداد الإستراتيجية التسويقية وفقا تلدراسة الوافية لهذه الفتنآصر وتحليلها. 

ومنذ عام ”158., وحتى الآن اقترح ميلز وآخرون 2/1115 1986 0صة 1983 111115) 
(1986 11011515 320 811115 1982 354055 3020 811115 1983 ,.21 أ أن على مسئولى 
الخدمات أن ينظروا إلى عملائهم على أنهم عاملون مؤقتون 665إ10م581 لنخمةم 
في المنظمة وذلك لإسهامهم في عملية تقديمه للخدمة. سواء في صورة معلومات أو 
مجهودات: ويتم ذلك من خلال التفاعل بين العميل ومقدم الخدمة, وهو ما يسمى "التقابل 
الخدمى" 8200102165 5619106 ومن خلاله يتكون إدراك العميل وانطباعاته أو ما يطلق 
عليه أحيانا لحظات الصدق (1:18 01 81070615) وهي المسئولة عن رضاء العميل 
وقرار الشراء. وسوف يتعرض لها الكتاب بشيء من التفصيل في المبحث القادم. 


المراحل الشرائية للخد مك: 
في ضوء تحليل عجلة سلوك المستهلك. فإن العميل يمر بعدة مراحل قبل الوصول 
إلى اللقاء الخدمي وشراء الخدمة. وقد طور باحثو التسويق 'نموذجا مرحليا" لعملية 
صنع قرارات الشراءء إذ يمر المستهلك بخمس مراحل موضحة في الشكل التالي: 
شكل (5) 
مراحل قرار الشراء 
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مدخل لاإدارة التسويق الخدمي 
ا 71 وات ا 1 اا حي 143 الاو ال ا وان ا اا اا ا 10 1 نت يا 





ينبغى على العميل التعرف على المشكلة وحصر احتياجاته. ويوجود المحفزات 
الخارجية تزيد الحاجات الطبيعية للفرد إلى أقصى درجة وتصبح دافعاء وعلى 
المسوقين فى هذه المرحلة التعرف على هذه المحفزات وتطوير إستراتيجيات 
تسويقية تزيد اهتمام المستهلك. ثم تبدأ مرحلة البحث المعلوماتي من قبل العميل 
إذ يسعى إلى البحث عن مزيد من المعلومات. ويصبح متقبلا للمعلومات الخاصة 
بالخدمة وتتعدد أساليب البحث فقد يكون عن طريق المادة المطبوعة عن الخدمة 
ا بالأصدقاء أو البحث في مواقع الإنترنت أو زيارة مناطق البيع. وبعد 
جمع المعلومات يبدأ في تقييم البدائل؛ وهنا لا يوجد قاعدة ثابتة تنطبق على جميع 
العملاء في طرق التقييم: بل تتفاوت خواص الاهتمام باختلاف نوعية الخدمة والعلامة 
التجارية الخاصة بالمنظمة المنتجة لها. ويناءً على تفضيلات العميل يتم اتخاذ قرار 
الشراء؛ وفي أثناء التنفيذ يجري قرارات فرعية خاصة بالعلامة التجارية 281320 
والتاجر :106816 والتوقيت 1150118 وطريقة الدفع 82(/106101. وقد يواجه المستهلك 
بعد عملية الشراء الرضا أو بعض النفورء ولأن مهمة المسوق لا تنتهى بانتهاء الشراء 
ملك المسوقين مراقية رضنا المشتهيلك ونشاطاتة:والواضل الفعال معه يعن الشتراء: 

ومن العديوالذكن انهلا يشسكرظ أن يمن الفسجةعيلف دافا هبرهذه الفراحل 
الخمسء بل قد يتجاوز بعض هذه المراحل أو يعكس ترتيب بعضهاء كما أن المشاركة 
الفعالة لعميل الخدمات تجعله أسرع اجتيازاً لهذه المراحل من نظيره وهو المستهلك 
للمنتجات السلعية. 


المشاركة الفعالة لعميل الخدمة: 
إن تمركز العميل في إستراتيجية المؤسسة يمثل دوراً رئيساً في إنتاج وتقديم خدمة 
المنظمة بالجودة المرضية لكلا طرفي الخدمة (العميل والمنظمة متمثلة في مقدم 
الخدمة) التي تتحدد بمستوى اتصال وكفاءة اللقاء الخدمي مما يترتب عليه أثر كبير 
على المدى الطويل في ربحية المنظمة وبناء ولاء العميل (19ةلام.آ 000051011 . 
وتنشأ علاقة متداخلة بين عملاء الخدمة والمنظمة يمكن اعتبارها بمثابة التعاقد 
يتجواء كان صدريها أم ضمنيا ياء وبناء على ذلك تتعين مجموعة من الحقوق والالتزامات 
بين الطرفين. وتتغير طبيعة هذا العقد على حسب درجة وطبيعة المشاركة التي 
يقدمها العميل خلال تفاعلاته مع المنظمة: بالإضافة أيضاً إلى اختلاف مستوى مهارة 
العميل التي يكتسبها من تجاربه ونوعية دوافعه لهذه المشاركة. ومن هنا تظهر أهمية 





الباب الأول 





دراسة وتحديد مشاركة العميل في أداء الخدمة باعتباره حجر الأساس في بناء وصياغة 
سياسات وإستراتيجيات المنظمة لإنتاج الخدمة وتسويقها, وأحد طرفي عملية التقابل 
الخدميء لا بل ويمكن اعتياره عضوا في المنظمة أو عملا مذ مت ' فيها مما يسنوجب 
توعية عملاء الخدمة بالأدوار التي يقومون بها في عحاينه التقايل الخدمي أخذا في 
الاعتبار عناصر الجودة كالفنية والوظيفية للعميل. ويُعد المجهود الذي يبذله العميل 
للحصول على الخدمة في التقابل الخدمي بمثابة "تكاليف تعاملات العميل". 
ووفقا لطبيعة هذه المشاركة. فقد ينتج عن اللقاء الخدمي بعض المشكلات التي بالطبع 
تود ثرفي المنظمات الخدمية: وتتلخص هذه المشكلات في بعض المحاور الرئيسية التالية: 
- مشكلات في التفاعل بين مقدم الخدمة والعميل كتعقد الاتصال: يعد مؤدي 
الخدمة واجهة لمنظمته., ونقطة التواصل بين منظمته وبين العميل. وفىي بعض 
الأحيان قد تتعارض متطلبات المنظمة التي يعمل فيها مع متطلبات العميل؛ وعلى 
مقدم الخدمة في هذه الحالة حل المشكلة بكفاءة يما يتناسب مع تحقيق متطلبات 
كلا الطرفين: مع الأخن في الاعتبار أن العميل غالبا ما يقيم جودة خدمات منظمة 
ما من خلال استدعاء تجاربه السابقة في التفاعل والاتصال مع العاملين بتلك 
المنظمة. بالإضافة إلى أن الوقت الضائع في انتظار أداء الخدمة, التي تعد 
واحدة من أهم المشكلات التي يتعرض لها العميل خلال اللقاء الخدمي؛ والذي 
يؤثر بالطبع في رضاء العميل وقرارات إعادة الشراء. 
؟دريكة القدمة: وتميم إلى شقة مازية ينفا فل نعها العمل كمدوئزاكالمتظنة متا 
وبيئة مكملة وتظهر فقط عند أداء الخدمة الرئيسية مثل: تعدد الخطوات الإدارية 
للوصول إلى بعض وسائط الخدمة المطلوبة. 


تعد عملية التهيئة التتنظيمية 50121123]1058 0183112211031 من أهم العمليات 
المؤثر في تجنب حدوث المشكلات الخاصة ببيئّة الخدمة, وتتمثل فى تقديم الوسائل 


والأدوات اللازمة لتسهيل فهم العملاء لأدوارهم (واجباتهم ومهاتية): في عملية تقديم 

الخدمة وذلك من قيل مديري الخدمة. 

”- توزيع الشخدمة: لما كانت معظم الخدمات تن تنتج وتستهلك في مكان تأديتهاء أوجب 
ذلك على العميل الذهاب إلى موفع تقديم الخدمة. ومنتئم تنحصر المنظمة 
الخدمية في نطاق محدود, أو أن حل المشكلة من خلال زيادة تقاط توزيع الخدمة 
بإنشاء مواقع جديدة, ومن ثم زيادة تكاليف تقديم الخدمة. 
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مدخل لادارة التسويق الخد 
ّ 20 فق في 
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وتتشكل نقاط قوة المنظمة بصفة عامة في الموارد الخاصة بهاء والتكنولوجيا 

المتفوقة التي تستخدمها في أداء الخدمة والتي تؤثر بالتأكيد في الهيكل المؤسسي 

ورسالة الشركة ورؤيتها التي من شأنها بالطبع التميز في أداء الخدمات المقدمة 

للعملاء والمراحل اللاحقة: إذ إنه من البديهي أن لا ينتهى دور العميل بمجرد الانتهاء 

من المشاركة في إنتاج الخدمة أو استهلاكهاء وإنما يمتد دوره ليقوم بتحديد مستوى 

جودة الخدمة والحكم عليها. فالعميل هو الوحيد القادر على الحكم على مستوى 
جودة الخدمة التي يتلقاها. 


خدمة ما بعد البيع: 
لم يعد مفهوم خدمة ما بعد البيع مقصوراً فحسب على السلع وخدمات صيانتهاء 
ولكن امتد ليشمل المنتجات الخدمية أيضأ وذلك لأن العميل يقيم الخدمة بعد 


الخضستول غليها وقد يتشد قرارا بإعادة شرائها مرة أخرى من المنظمة نفسها 
أوغيرها. 


وللتحولاات التي طرأت على المفاهيم التسويقية الحديثة أكبر الأثر في تعزيز 
مفهوم خدمة ما بعد البيع, فمكاذ ففهوم نظرة المنظمة للزيائن على أنهم شركاء 
وعاملون بها توجد علافة جيدة وطيدة من شأنها المحافظة على هؤلاء الزيائن 
القدامى عن طريق تقديم الخدمات المتميزة لهم حسب رغباتهم: ومن ثم تسهيل 
عمليات استغلال الفرص التسويقية وتحقيق الميزة التنافسية للمنشأة. وذلك 
لأن نجاح تمظع الخدفا لك ويف وشكل ريسن على إنجاة واستمرار العلاقات 
معالعملاء والتفاعل الجيد معهم الذي يسيب إرضاءهم ويناء الثقة لديهم التي 
تنشأ بشكل رئيس عن طريق الجهود المبذولة من قبل مقدم الخدمة بهدف إيجاد 
ولاء عال للمنشأة ولمقدم الخدمة وللخدمات المقدمة. ولعل أوضح مثال على 
ذلك: هو استطلاع رأي نزيل الفندق عن خدمات الفندق المقدمة له بعد مغادرته 
للفندق. 

وبالرغم من أهمية المسعي المتزايد للمنظمات من أجل اجتذاب عملاء جددء إلا 
أنه من الأجدر المحافظة على العملاء الموجودون فهم يجمفون رونا أكير للمنظمة 


باعتبارهم موا 00 في حالة نشوء علافات مثمرة بينهم وبين المنظمة والاهتمام 
والعناية بتلك العلاقات. 
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الباب الأول 

يعد المفهوم التسويقي الحديث نسبيأ (التسويق بالعلاقات) هو الأساس في تطور 
خدمة العملاء وخدمة ما بعد البيع؛ إذ تتحول فلس فة هذا المفهوم من التركيز على 
المعاملة البيعية إلى التركيز على العلاقة بهدف الاحتفاظ بالعميل أطول مدة ممكنة, 
بالإضافة إلى تعزيز علاقات طويلة مع الموردين والمجهزين للخدمة سواء أكانوا في 
أسواق داخلية أم خارجية. 

يركز التوجه نحو التسويق بالعلاقات على التفاعل الإيجابي لدمج بعض العناصر 
الرئيسية بعضها على بعض كنوعية الخدمة وخدمة العميل والنشاطات التسويقية التي 
تتمحور في الاتصالات التسويقية المتكاملة فهي الأساس في تطوير العلاقة وتبادل 
المعلومات بين الأطراف؛ ويحتاج ذلك إلى عمل من جميع الأقسام في المنظمة سويأ 

مع التسويق باعتباره فريقا لخدمة العميلء. مما ينتج عنه ولاء عال من قبل العميل 
من ناحية؛: ويولد تأثيراً إنجانا في إنتاجية الخدمات من ناحية الخرى كونه يؤدي إلى 
تحسين مؤشرا ات الأداء الخاصة لمقدمي الخدمة ومن ثم المنظمات. 


كيفية تقييم الأداء الخدمي من قبل العميل: 

لقد طرأ العديد من التحولات والتطورات في وقتنا الحاضر على المنظمات الخدمية 
بصفة خاصة: فأصبح العملاء يتوقعون الحصول على الخدمة بمستوى عال عدا عد 
الجودة والسرعة في ظل أسعار قليلة أو منطقية مما اوج على المنظهة لسن كتمل 
تقديم حدمات متميرة امحسسه: بل أيضا خدمات تتضمن قيمة مضاقة لتفوق توفعات 
العميل؛ وإلا أجبرت على الخروج من سوق الأعمال. يشكل العملاء في المنظمات 
الحديثة صفا من الأنواع المختلفة كالعملاء الداخليين (الموظفين) والموردين وحاملي 
الأسهم ومس تهلكي الخدمة؛ وجميعهم يقيمون أداء المنظمة والخدمات المقدمة من 
قبلها ويبحثون عن الامتياز الذي يجعلهم يتعاملون مع منظمة دون غيرها ويحصلون على 
خدماتهم منهاء ويعتمد العملاء على مجموعة من المعايير يستخدموها بصفتها دلائل 
لقياس مدى كفاءة وجدارة الخدمة كقدرة مقدم الخدمة وإمكانية وتوافر الحصول على 
الخدمة والمصداقية ودرجة الإدراك والاستجابة والاتصالات والجوانب التي يمكن أن 
يلمسها العميل: وتشير الأبحاث إلى أن توقعات العملاء تقع على مستويين مختلفين 
إما المستوى المرغوب أو المستوى الملائم من التوقعات. وعليه يقوم العميل بتقييم 
الخدمة. وبين هذين المستويين نطاق يعرف باسم منطقة التحمل. وهناك العديد 
من العوامل المؤثرة توقعات العملاء التي يجب إدراكها من قبل المنظمة كالحاجات 
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مدخل لإدارة التسويق الخدمي 
ةك لاج ا فم 22717 ارك غضم« ! " ندل 171 مت 3771 7 ا 7ن 780071117 ج717 111777 و 721 ١‏ 
الشخصية والبدائل المتاحة للخدمة والخبرة السابقة للعميل والأحاديث والأقاويل 
الشخصية والوعود المصرح بها من المؤسسة بشأن خدماتها والمثيرات الدائمة 
لحساسية العميل تجاه الخدمة. وبناءً على التقييم الجيد للخدمة ينتقل العميل من 
وضع لآخر إلى أن يصبح سيف هوكتيا للمؤسسة فأول مرحلة ضي الولاء تبدأ بإدراك 
الزاكر لقيمة العرض الذي يقدمه الموقع وإعجابه بالعرض ورغبته في افتناته ثم 
شرائه ثم الشعور بالرضا بعد الشراء مما يوجد الإحساس بالثقة ويتكرر الشراء؛ 
ومن ثم يتكون الولاء لدى العميل. والشكل التالي يبين مراحل الولاء من خلال رؤية 
العميل: 


الشكل (7) 
درجات الولاء من منظور العميل 





(المصدر: إعداد المؤلفة) 


خبرات عميل الخدمات: 

إن المجموعة المتكاملة من الخدمة كمستوى جودة الخدمة وموظف تقديم الخدمة 
والمنظمة المقدمة للخدمة والسمعة الحسنة التي تتمدت تتمتع بها وخبرة المنظمة بأنواع 
وطبائع العملاء. هي مدخلات تتكون من خلالها تجرية العميلء ومع تزايد تلك التجارب 
وتقوار الشظة الكدمة كان العمرل بكقبع خيرة قم االجرمة يها تكسن على آداء 
دوره أثناء مرحلة تصميم الخدمة فى اللقاء الخدميء ولو أن تلك الأنشطة تلزم وجود 
أدوات مادية لإتمام عمليات تقديم الخدمة. 


ا ا ا ا ا ا لالم ا ا ااا لل 0 م 0 0 ل 2 000 251252 252525121952925 00 
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الباب الأول 


تستخدم المنظمات الخدمية إطار (خبرة العميل) لتحديد وتطوير ما تقدمه 
من خدمات؛ ويكمن مضمون التعرف على هذا الإطار في فهم حالات الشخص 
وانفعالاته قبل وآثناء وبعد اللقاء الخدمي. فكلما زاد الاندماج العاطفي مع الخدمة 
أدى بالعملاء إلى تصرفات وردود أفعال قوية الانفعالات والمشاعر لمحفز ماء 
وتستعمل هذه الانفعالات مصدراً للمعلومات التي من خلالها يتم تقييم المثير 
وتكوين اتجاه ما مع الأخذ في الاعتبار أنه لا يمكن تعميم مستوى هذه الانفعالات 
على جمع الأفراد؛ ومن ثم على مدى ارتباط الخدمة بالاندماج العاطفي فقد يكون 
مرتفعا عند البعض ومنخفضاً عند آخرين. وقد تحول هذه الانفعالات الحدث إلى 
شيرة غتد العميل: 


يبين الشكل الآتي مراحل انفعالات العميل للحصول على الخدمة التي مع الوقت 
وتكرار الشراء تتحول إلى خبرة يكتسبها العميل: 


شكل (8) 
مراحل انفعالات العميل للحصول على الخدمة 
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تعمل المؤسسة على تطوير الشعور بالولاء لدي زبائنها من مرحلة ما قبل بدء 
التعامل إذ يكون عميلا محتملأ إلى أن يصبح عميلا مشاركاء وفي كل مرحلة تعمل 
المنظمة على دفع العميل وتحفيزه إلى تكرار عملية الشراء. ويتم تكوين الولاء من 
منظور المؤسسة كما هو موضح في الشكل التالي: 


الشكل (9) 
مراحل الولاء لدى الزيائن من منظور المؤسسة 





المصدر: 052 .]005015,001آ أء 1200162 
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الباب الثاني 


التسويق الإستراتيجي 
وصياغة الإستراتيجيةهة 


>» ©» ب» 


الفصل الأول 
التخطيط الاستراتيجي 


مفهوم الإستراتيجية: 

تردد على أسماع الكثير منا كلمة «إستراتيجية» وتهافت الناس على الحديث عنهاء 
وخاصة في محيط العمل والمؤسسات الكبرىء وريما الكثير منهم يعلم أن الإستراتيجية 
تقترن بكظلة ولكن هل يغلمون إذا ها كانت الاسستراصجية تختلت باختلاق العسمي أو 
بتنوع النشاط المؤسسي وباختلاف مراحله؟ 

تشتق كلمة إستراتيجية من الكلمة اليونانية ( 5]58]6805 ) وكانت تعني فن فيادة 
القوات العسكرية: فالإس تراتيجية إذأ هي فن القيادة للجيش, أو بشكل أشمل هي فن 
القوادة:وكمقدات سداغ اخ مقن الاب تراتتهرة كمي تعرنات التفكروع السانييية 
والعسكريين من المدارس الإدارية المختلفة كالمدرسة الغربية والشرقية والعربية؛ ولعل 
معظم التعريفات المختلفة اتفقت على أن الإستراتيجية هي علم وفن ينصرفان إلى 
الخطط والوسائل التي تعالج الوضع الكلي للصراع الذي تستخدم فيه القوة بشكل مباشر 
أو غير مباشر من أجل تحقيق هدف السياسة الذي يتعذر تنفيذه عن غير ذلك السبيل. 

وتعد الإستراتيجية "علماً' 'له قواعد وأسس ونظريات وعند تطبيقه وممارسته 
بمهارة وإبداع يصبح "فنا" وبذلك يتحول من علم ذي نظريات كثيرة بالفعل والممارسة 
"التخطيط الإستراتيجي" إلى القليل عمليا. ويعتبر العديد من الإستراتيجيين أن 
الإستراتيجية المنهجية يمكن الحصول عليها ومعرفتها من خلال التجربة بالتأكيد 
ولكن ينبغي أيضا من خلال الدراسة وكما يعبر عن ذلك «كارل بوبير» * العلم ليس إلا 
يعن ترك و كديا" 

تعد صياغة الإستراتيجية من أهم عوامل نجاح أي مؤسسة وخاصة في ظل 
الظروف التنافسية الحالية فهي خطة مستقبلية على مستوى عال؛ تضمن تحقيق 
الأهداف من خلال استخدامها وسائل معينة» وتستخدم الآن بكثرة في سياقات 
مختلفة مثل إستراتيجيات العمل أو إستراتيجيات التسويق. وبدون الإستراتيجية لا 
يمكن لأي منظمة أن تتقدم عبر المدى الطويل؛ ولا 1 6 إلى 
أخرى فالس تراتيجية هي الوسيلة التي من خلالها تستطيع المنظمة تحقيق أهدافها 
في حدود جدولها الزمني. 
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الباب الثاني 
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وفي العصر الحالي كثيراً ما نسمع كلمات مرادفة للإستراتيجية كالسياسة والتكتيك 
والخطة. ولكن في الحقيقة أن كل كلمة ذات معنى مختلف وهي تسلسل لهرم القيادة, 
فالسياسة مثلأ تأتي في أعلى التسلسلء أي أنها المسئولة عن رسم الإستراتيجية التي 
هي خطة على المدى الطويل؛ في حين أن التكتيك هو تقسيم الإستراتيجية لخطط 
أصغر متفرعة على مدى أقصر حتى يتسنى تنفيذها من خلال الخطط التنفيذية. 
ويتضح هذا التسلسل بدقة في الشكل التالي: 


شكل )١(‏ 
تسلسل الإستراتيجية وفقا لهرم القيادة 


شقاسنة 


( المصدر: إعداد المؤلفة) 

تعنى كلمة لوجستيك (10815]105) الإدارة عند اليونان. والمقصود بها بدأ الحركة. 
وتقع بين الإستراتيجية والتكتيك ويقصد بها أيضأ الإمدادات اللازمة للتحول من 
التخطيط طويل المدى (الإستراتيجية) إلى الخطة قصيرة المدى (التكتيك) والقيام 
بكل التدابير من أجل التنفين بكفاءة وفعالية. 

الإستراتيجي هو القائد ضمن الإقليم: وبمعنى آخر هو "الدوق". وفي المنظمات 
الإدارية يختلف مفهوم القيادة عن الإدارة كما سوف نوضح لاحقا, فالقائد مهاراته 


تنش و رت لانتو :1 ناا !اه 131017 :تتا وا اش ب اك شر ا تا 
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التسويق الإستراتيجي وصياغة الإستراتيجية 





للمشروع القائم عليه ويتحرك بناء على خطواتها الثابتة ليتقدم من مرحلة إلى أخرى 
مكونات الإستراتيجية: 

تعد الإستراتيجية نقطة الانطلاق للإدارة العليا في رسم وتنفيذ خططها وأنشصطتهاء 
وتتمثل في توجه المنظمة ككل بجميع مجالات أعمالها بصورة تمكنها من تحقيق ميزة 
تتافسية على منافسيها وتهزز المواكية لحاجات السوق وتوقعات العملاء على المدى 
الطويل وذلك من خلال إدارة وتنسيق الموارد المتاحة لها وتوظيفها بالشكل الأمثل في 
ظل بيئة سريعة التغير. وبوضع الإستراتيجية تتم الإجابة عن الكثير من التساؤلات 
المختلفة لعل أهمها: أين نحن الآن؟ أين نريد أن نكون؟ ماذا سنحقق؟ كيف سنصل 
إلى ما نريد؟ 

يتطلب تطبيق الإستراتيجية وتنفيدها تواجد بناء إستراتيجي متكامل يتضمن 
المكونات التالية: 

الجزء الأول: يبدأ بإعداد الرؤية والرسالة والأهداف الإستراتيجية للمؤسسة في 
ضوء نتائج التحليل البيئي باستخدام أدوات (51807): وفيما يلي تعريف مبسط لكل 
عنصر: 
١-الرؤية‏ 15108/آ: هي حلم وصول المنظمة لما تريد. أو هي صورة ذهنية تعبر 
؟- رسالة المنظمة 2)1155108: توضح بش كل عام السبب الأساسي لوجود المنظمة: 

وفي حين تهتم الرؤية بالوضع المستقبلي للمنظمة فإن الرسالة تهتم بتحديد 

التوجه الحالي في المنظمة. تصاغ الرسالة من خلال عدد من التساؤلات مثل: 

ما العمل الذي نقوم به؟ ما السبب من ممارسة نشاط العمل؟ ما محددات نطاق 

الإستراتيجية 5 ما المنتجات, الأسواقء التكنولوجيا؟ 


وباتضاح الرؤية والرسالة يستطيع قادة المنظمات تحديد الأمداف وتقرير 

الأولويات والتخطيط والتنفينذ بشكل يتناسب أكثر مع رؤيتها ومستقبلها. 

"- الأهداف 00215): عند وضع الأهداف الخاصة بالمنظمة يجب التمييز بين عدة 
أنواع من الأهداف وهي على النحو التالي: 





إمنتراتيجتات الت ويق لخدمات الة شاع العام ا لم 


الباب الثاذ 
اب دي 
22100012 





+ الأهداف الإستراتيجية: هي أهداف عامة توضع على المدى الطويل وتصاغ من 
قبل الإدارة العليا وبشكل شامل بغرض تطوير قدرات المنظمة. 

*الأهداف التكتيكية: تعد أسلوباً لتحقيق الأهداف الإستراتيجية إذ يقسم 
الهدف الإستراتيجى الواحد إلى مجموعة من الأهداف التكتيكية متوسطة 
الأجل, وهي أكثر تحديداً وتصاغ من قبل مديري الأقسام. 

«*الأهداف التشغيلية: هي أهداف قصيرة الأجل وتعد إحدى أدوات تحقيق الأهداف 
التكتيكية كتدريب الموظفين على مهارات حديثة أو استخدام تكنولوجيا جديدة. 
ولإعداد الأهداف بصورة واضحة فإن الهدف الجيد يجب أن يتسم بخصائص 
معينة تتلتخص في كلمة ( '58148151) التي يوضحها الجدول التالي: 

جدول )١(‏ 
مواصفات الهدف الجيد 







وللتوضيح فإن وضع الهدف يجب أن يكون مفهوماً كامل المعالم (واضحاً ومحددا) 
وقابلا للقياسء إذ يمكن التعبير عنه بشكل كميء. كما يجب أن يكون وافعيا قابلا 
للتحقيق في إطار زمني محدد ومناسب لقدرات المنظمة وإمكانياتها وطموحاتها بحيث 
يمكن المنظمة من تحقيق أقصى عائد ممكن. وتصاغ الأهداف في ضوء نتائج التحليل 
البيئي كما سوف يستعرضه الكتاب لاحقأ في هذا الفصلء وبتطبيق المواصفات السابق 
ذكرها في الجدول على الأهداف الموضوعة فيضمن بذلك النجاح لها. 

«الجزء الثاني: يتكون من تحليل للفجوة بين الوضع الحالي للمنظمة والأهداف 
الإستراتيجية التي تتطلع لتحقيقها وصياغة الإستراتيجيات اللازمة؛ ومن ثم تقسيم 
تلك الإستراتيجيات من خلال تصميم الخطط التنفيذية. 
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« الجزء الثالث: هو خاص بما بعد تصميم الخطة الإستراتيجية وتنفيذها ومتابعة 
وتقييم الأداء وفقأ لمعالم الإستراتيجية الموضوعة وتعديل الانحرافات. 


التخطيط الإسترانيجي: 

دراسة الخيارات واتخاذ القرارات تسمى التخطيط الإستراتيجي؛ وهو عملية منهجية 

محددة المعالم وأداة إدارية مستندة على بيانات ومعلومات حالية تعمل في اتجاه 

استشراق البيئة والظروف التي سوف تعمل فيها المنظمة مستقبلا. 
وفي ظل الظروف العالمية الحالية والتطورات السريعة والمعقدة: تعد سياسة 

التخطيط سمة من سمات الحياة المعاصرة بصفته العنصر الأساسي والفعال 

في عمليات التقدم والتئمية وزيادة كفاءة وفعالية الأفراد وسعيا إلى مستقيل 

أفضل. 
إن التخطيط الإستراتيجي في حد ذاته إستراتيجية يستخدمها القادة والمديرون 

والادارة العليا في الجهات التنظيمية المختلفة. كما يعمد بمثابة تقرير يوضح كيفية 

تخصيص الموارد المتاحة للمنظمة ( كالأفراد ورأس المال والأصول الثابتة.. إلخ) 

عن طريق ربط المنظمة ببيئتها (بيئة النشاط التي تتبعها) وبذلك يمكنها تحقيق 

أهداف طويلة الأجل. ظ 
ولمفهوم أوسع شمولا؛ ينبغي استعراض التعريفات المختلفة للتخطيط الإستراتيجي 

على النحو التالي: 

-١‏ يعرف عالم الإدارة الاستراتيجية الأمريكي جون برايسون التخطيط الإستراتيجي 
بأنه بمثابة مجموعة من المفاهيم والإجراءات والأدوار المصممة لمساعدة القادة 
والقيام بتصرفات أساسية من شأنها أن تشكل وتوجه المؤسسة:؛ وهذا التعريف 
يعتبر التخطيط الإستراتيجي مقياسا للفكر وممارسة تستهدف تعليم القيادات 
خمس مهارات أو طرق (15 11077) كيف تفكر5ة كيف تقرر؟ كيف تنفن؟ كيف تقيم 
النتائج؟ كيف توزع الأدوار ( جلال .)١١5 : 5٠١4‏ 
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"-يعتبر (الدوري 1:9 49) أن عملية التخطيط الإستراضجن من المهام الرئيسية 
للمديرين الإستراتيجيين والإدارة العليا الذين يرى أنهم يجب أن يتمتعوا برؤية 
ثاقبة في وضع الأهداف والإستراتيجيات التي تتلاءم مع ظروف البيئة الداخلية 
والخارحية المتظعة: 


"- ويرى (العامري. صالح مهدي محسن:. وزميله 7٠٠١8‏ : 9١٠)أن‏ الخطط الإستراتيجية 

هي الخطوات التي تتبعها المنظمة للوصول ألى إهدافها الإستراتيجية. 

ومن وجهة ة نظر الكتاب, فإن التخطيط الإستراتيجي أسلوب حياة للمنظمات ينبغي 
أن تتبعه في ضوء الظروف العالمية الحالية: فلا يجب أن يكون مسارها عشوائياً 
وهو مجموعة من الأنشطة والجهود العقلانية التي تقوم بها المنظمات لتحديد 
إستراتيجيتهاء أو اتجاههاء واتخاذ القرارات بشأن تخصيص مواردها لتحقيق هذه 
الإستراتيجية؛ بما في ذلك رؤوس الأموال البشرية والمادية. من أجل تحقيق رؤية 
المنظمة المستقيلية وتعزيز مكانتها. 

وعلى الرغم من أن التخطيط الإستراتيجي يعد أداة فعالة في رسم اتجاه المنظمة: 
إلا أنه لا يمكنه التنبؤ بالتحديد عن كيفية تطور السوق وتحديد العوامل والمؤثرات 
التى سوف تتعرض لها المنظمة. ولذلك وجب الأخذ في الاعتبار عوامل المرونة 
والابتكار الإستراتيجي عند وضع إستراتيجية المنظمة من أجل البقاء والاستمرار. 

ترتكز عملية التخطيط الإستراتيجي بالشكل الصحيح والواقعي على العديد من 
أساليب التحليل المختلفة التي بموجبها يتم التخطيط بالصورة الفعالة: بما في ذلك 
التحليل الرياعى وهو اختصار للكلمات (نقاط القوة والضعف والفرص والتهديدات): 
إذ يكون التحليل داخلياً بدراسة وتعيين نقاط القوة والضعف وخارجياً بتحليل الفرص 
والتهديدات. بالإضافة إلى تحليل 25857 وهو اختصار الكلمات (البيئة السياسية 
والافتصاد والاجتماعية والتكنولوجية) بالإنجليزية: أو تحليل +5111 وهو ا 
للكلمات (الثقافة الاجتماعية والتكنولوجية والاقتصادية والبيئية والعوامل التنظيمية) 
بالإنجليزية: أو تحليل .12815111 وهو اختصار التالي (البيكة والسياسية والفخلوشنات 
والمجتمع والتكنولوجيا والاقتصاد والقانون). 

إن التخطيط الإستراتيجي هو محصلة فكر إستراتيجيء كما ينتج وثيقة تسمى 
الإستراتيجية. ولتقييم كفاءة عمليات التخطيط يجب أن تحمل بين طياتها أجوبة 
الأسئلة التالية: 


التسويقٍ الإستراتيجي وصياغه الإستراتيجية 





« "إلى أين تذهب المنظمة خلال الأعوام القادمة"؟ 

« "ماذا تفعل المنظمة الآن؟' 

« "لمن نفعل ذلك" 

" "كيف يمكننا التفوق؟‎ ٠ 
تحدد أين تريد أن تذهب. وكيف ستصل إلى هناك. وتسمى الوثيقة ثيقة المتضمنة لذلك‎ 
'الخطة الإستراتيجية". ويحدث ذلك من خلال مراحل متتالية. إذ تعتمد كل مرحلة‎ 


مراحل التخطيط الاستراتيجي: 

عند الحديث عن التخطيط الإس تراتيجي فإنه يجب معرفة أنه نشاط أو عملية 
تتكنون مو هددامن الخرا جل المشابقة والمدرايظة والمتاكرة يمتها يعن بحي 
تكون نظاماً متكاملاً لإعداد الخطط وتنفيذها ومتابعتها وتقييمها. وكسائر العمليات 
تمد غيلية التخمايظ الانبدراتيجى عمليبة لها مدخلات تموبيدة ممليات لت 
ميخريجات يتفي متها سناع الغرار :ويف الشكل الآ خط سس عيلية | لغيه 
الإستراتيجي: 
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التسويق الإستراتيجي وصياغة الإستراتيجية 
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وكما هو موضح بالشكل فإن عملية التخطيط الإستراتيجي تتكون من مراحل تبدأ 

كما يلي : 

١‏ - تحديد الرؤية والرسالة (14155100 »© 115100): وذلك عن طريق تحديد الآفاق 
العامة للوضع الذي تطمح المؤسسة للوصول إليه في الأمد البعيد وتعيين الهوية 
المستقبلية للمنظمة من خلال عيارات موجزة حول ما تسعى المؤسسة إلى إنجازه 
بشكل مركزي يبرر وجودها . وبينما تتحدد الرؤية بهذه الطريقة فإن الرسالة 
تسعى إلى التعرف على كيفية وأدوات تحقيق رؤية المنظمة. 

؟- تحديد قيم المنظمة (1781065) وصياغة التوجهات الإستراتيجية والأهداف العامة 
والفرعية والتنفيذية؛ ويتعين ذلك في ضوء تحليل البيئات المحيطة بالمنظمة 
كالسياسية والاجتماعية والحضارية والتكنولوجية التي تعمل بها المنظمة. 

"'- تحديد سمات وخصائص المنظمة وتقدير الموقف بصفة عامة من خلال تجميع 
وتحليل البيانات والمعلومات سواء كانت هذه المعلومات تاريخية أم حاضرة أم 
مستقبلية متوقعة, ويتم ذلك عن طريق تحليل بيئة المنظمة ومكوناتها وخصائصهاء 
٠‏ البيئة الداخلية للمنظمة: تتضمن العناصر البيئية داخل المنظمة التي تتفرد 

بها المنظمة دون غيرها من المنظمات. وينتج عن ذلك التعرف على نقاط القوة 
والشغف الخاصية بالشتظية: 

٠‏ البيئة الخارجية للمنظمة: تتضمن العناصر البيئية خارج المنظمة ذات العلاقة 
أو التأثير في المنظمة والتي تشترك فيها المنظمة مع المنظمات الأخرى في 
المتاحة للمنظمة والتهديدات التي قد تتعرض لها . 

« البيئة الكلية للمنظمة: تشمل كلا من عناصر البيئتين الداخلية والخارجية معاً. 

تتفاعل هذه البيئات الثلاث فيما بينها للتأثير في أداء المنظمة وقدرتها على تحقيق 

أهدافها ورسالتهاء ويدعم هذا التحليل وجود نظام معلومات إدارية متكاملة للتأكد 

من استمرارية ودقة أعمال التحليل والتنبؤ البيئي لجميع جوانب بيئة المنظمة. 

غ- إعداد وصياغة الو ستراتيجيات ودرااسة وتقييم البدائل الو ستراتيجية المتاحة 
ويشمل ذلك اتجاهات المنظمة لاستغلال الموارد واستثمار المرص لتحقيق 





ا 
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رسالتها وأهدافهاء ويتطلب ذلك وضع الافتراضات وتحديد طرق وتوظيف نقاط 
القوة والتغلب على نقاط الضعف ووضع جميع الأساليب والأدوات وتحديد الجهود 
وتوزيع الأدوار التي توفر الدفع الإستراتيجي لإنجاز الخطط وتحقيق أهداف 
المنظمة ورسالتها. 

0- إعداد خطط تنفيذية وبرامج لتحويل الإستراتيجيات إلى خطط أعمال محدودة توزع 
الأنشطة على القطاعات المختلفة في المنظمة كالإنتاجية والتسويقية والتنظيمية 
والإدارية والمالية... إلخ. ويحدث ذلك في ضوء مراجعة دقة الأهداف في زمن 
محدد وتوفير وسائل تحقيقها ووضع أدوار الجهات والأطراف ذات العلافة. 

1- بدء التنفيذ الفعلي حسب خط سير العمليات. 

1- القيام بوضع معايير وأدوات وأسس للمتابعة والرقابة أثناء وبعد التنفين للتأكد 
من مطابقة ودقة الأعمال الفعلية بالمخطط ورصد النتائج وتحليلها وتقييم الأداء. 
من أجل التعرف على عوامل النمو أو الخلل الذي يحدث في المنظمة وبما يحقق 
رسالة المنظمة وأهدافها على المدى الطويل سعياً في تحقيق الرؤية المرجوة من 
قبل المنظمة. 
ومما هو جدير بالذكر أن مراحل التخطيط الإستراتيجي تتميز بعدة سمات أساسية 

ينبغي أن تتوافر فيها وهي: 

٠‏ إن مخرجات كل مرحلة تعد مدخلات للمرحلة اللاحقة. فلا يمكن البدء فى 
مرحلة إلا بعد الانتهاء من المرحلة السابقة لها. ١‏ 

« تتوقف جودة المرحلة الحالية على جودة المرحلة السابقة لهاء أي إن التخطيط 
الكفء يبدأ من المرحلة الأولى إعداد الرؤية. 

« إن التخطيط الإستراتيجي ينتج عن تفكير إسنراتيجي وتتم إدارته من خلال إدارة 
ابتككراتيجية شفالة ومستهزة مما بح تسايمل الضوع على كنادة وفعالية وخيرة 
العنصر البشري القائم بالتخطيط. 

« تعد الإدارة الإستراتيجية عملية مهمة تتطلب وجود تدفق مستمر للمعلومات وتتم 
بواسطته مراجعة مراحل جميع العمليات السابقة وإجراء الخطوات التصحيحية 
اللازمة في أي جزء من مكوناتها. 


التسو 5 الاستراد صباغة الاستراشحية 
بى ام سبرائيجي وصدي سي 
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وتشكل اكز وضوحا فإن التخطيل الإسعرافييي يلخم تفن كلا مبرائحل رئيسية 
لإدارة عملية التخطيط الإستراتيجي ونجميع جميع المعلومات من تشريعات ووثائق 
الإاستراتيجيات والبرامج والمشاريع التنفيدذية السابقة وبيانات أدذاء - جميع البرامج 
والمشاريع والموارد البشرية والمالية والشركاء والوثائق ل الدرحقية وغيرها من مكونات 
تحليل البيئة الخارجية والداخلية:؛ وانتهاء باعتماد الخطة والبدء بالتتفين ومتابعة 
وتعييم الأداء ومراجعة الخطط بشكل دوري. 
1 بالخطة الاإستراتيجية: 
اه 0 والتكتيك وما إلى ذلك. رق ا 
منهم تتشكل الصورة بشكل أوضح وفهم أعمق, وفيما يلي استعراض مفهوم كل منهم: 
« الخطة: هي النية والإرادة 9 لتحقيق أو إنجاز شيء ما وفق خطوات مرتية. 
«الاستراتيجية: هي خطة منهجية مكتوبة ومعدة للإنجاز وفق جدول زمنى معين 
علي كبره طويلة ين ! لوكت وقد تتضمن مجموعة خطط وتكتيكات تطيق كل منها 
في وفت يحدد بتانقاء 
٠‏ الخطة الإستراتيجية: هي الإجراءات التي من خلالها تحدد الأهداف 
الإستراتيجية. وحزمة السياسات والمبادرات اللازمة لتحقيقهاء على فترة زمنية 
محددهة وتريط جميع المدخلات والعمليات بالمخرجات والنتائج من خلال 
مؤشرات لقياس الأداء ومدى الإنجاز. 
«الكصقف» هو حكلة مدرلية (تفيذية) أو ظاريقة مومتوعة كميس) لأنهاة موفة 
محددة ومعروفة: وهي بمثاية أدوات التنفيذ للخطة الإستراتيجية. 
وتعد الخطة الإستراتيجية خطة طويلة الأجل وتعمل على تحقيق أهداف على 
المدى البعيد وتتسم بعدة خصائص تميزها على النحو التالي: 
١‏ - شاملة لجميع مجالات العمل والأنشطة بالمنظمة أو يمكن أن تكون شاملة لاحدى 
الإدارات بالمنظمة (يعتمد ذلك على حجم أعمال المنظمة) من أجل تحقيق 
الإستراتيجية العامة للمنظمة "أهداف المنظمة كلها" ٠‏ 
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؟- - تعمل الخطة الاستراتيجية على تحقيق التكامل والتوافق بين أداء - جميع النظم 
الفرعية بالمنظمة دون تعارض بين الأهداف الجزئية لضمان تحقيق الأهداف 
العامة للمنظمة كلها. 


؟'- يعد تصميم الإستراتيجية من أهم أجزاء عملية التخطيطء وتترجم هذه الإستراتيجية 

من خلال الإدارة الإستراتيجية إلى خطة عمل تفصيلية لتنفيذ الإستراتيجية التي 

ثم اكتارها كم متايفة هذا العفيد وتقوية الشعف فيه 

وبصفة ة عامة فإن الخطة الإاستراتيجية لو يمكن حصرها في إطار واحدء وذلك 

لأنها د تتنوع وتختلف تيعأ لأهداف عملية التخطيط الإستراتيجي وعلاقته بمراحل دورة 
حياة المنظمة. 
نماذج إستراتيجية معروفة: 

إن التطور التقني والفكري والإداري الذي يشهده العالم. أدى إلى زيادة 
الحاجة ا مما أفرز أوجهاً ء عديدة ومجالات جديدة لسر ا 
ومعطياته المادية. 

فمن حيث المستوى هناك إستراتيجية عليا أو شاملة وإستراتيجية خاصة بقسم أو 
إدارة معينة ومشتقة من الإستراتيجية العامة وإستراتيجية تنفيذية. ومن حيث المجال 
فهناك إستراتيجية سياسية واقتصادية واجتماعية وغيرها. ومن حيث المدى فقد 
تكون الإستراتيجية إما شاملة أو محدودة أو مرحلية. ومن حيث طريقة الوصول إلى 
الهدف فقد تقسيم الإستراتيجية إلى مياشرة وغير مباشرة. كما تختلف الإستراتيجية 
وفمتا لعمر المنظمة ودورة حياتها واحتياجاتها في كل مرحلة من مراحل تشغيلها 
كإستراتيجية الارتقاء والنمو وإستراتيجية الهيمنة وغيرها. 

ويوضح الشكل الآتي أنواعاً أخرى للإستراتيجيات المختلفة في المنظمات متدرجة 
حسب المستويات الإدارية والوظيفية: 
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إستراتيجية المنظمة 


(المصدر: إعداد المؤلفة) 





المنظمة وبشكل عام يمكن أن تتبنى المنظمة إحدى الإستراتيجيات التالية: 
-١‏ إستراتيجيات دفاعية / متحفظة وحذرة (((5112]68 1061615176): في حال توقع 
الانكماش في الوضع الاقتصادي العام أو في حال عدم الاستقرار المالي. 
؟'- إستراتيجيات توسعية / فيو مية (5112168165 161516-121125): في حال توفع 
ازدهار افتصادي أو فضي حال استقرا ار مالي. 
ينطاب القيام بتطوير وتجديد حيويهة 4 المؤسسات: سواء أكانت حكومية أم خاصة 
توجها نحو العديد من الإستراتيجيات الحديثة وتطبيقها على نحو يحقق الكفاءة 
والفاعلية لتلك المؤسسات. ومن بين هذه التوجهات "إستراتيجية إدارة التغيير 
والتوجه المعلوماتي والحكومة الإلكترونية والتوجه نحو ضبط الجودة والتوجه نحو 
إدارة الأداء' . 
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وتتميز الإدارة الحديثة للمنظمات بتطور إستراتيجياتها تبعاً للتطورات العالمية 
التي طرأت على المنظمات المعاصرة كل حسب الإدارة التابعة لهاء فمثلاً هناك 
إستراتيجية عليا شاملة وإستراتيجيات خاصة بكل قسم أو إدارة فى المنظمة ومشتقة 
من الإستراتيجية الشاملة: فقسه التسويق له إستراتيجياته المتعلقة بأنشطته 
التسويقية ومفاهيمه الحديثة التي تخدم الإستراتيجية العلياء وإدارة الموارد البشرية 
لها إستراتيجياتها الخاصة بها والإدارة المالية وجميع الإدارات كذلك. ولضمان نجاح 
إستراتيجية المنظمة بصفة عامة ينبغي أن يكون هناك ترابط وتساند وتوافق وتكامل 
بين جميع الإستراتيجيات المرتبطة بالإدارات المختلفة لكي 3 تؤدي مجتمعة ومتضافرة 
إلى تحقيق الهدف العام للمنظمة وإستراتيجيتها ورؤيتها. 


ومن هنا يتبين أن وجود إستراتيع تيجية شاملة ناجحة وفعالة للمنظمات يأتي من 
صلاح عمليات التخطيط وكفاءة الإستراتيجيات الخاصة بإدارات المنظمة: مما يمدها 
بالفرصة التي تمكنها من البقاء والنمو. ومن ثم الااستمرارء كما أن وجود إستراتيجية 
فاشلة يؤدي: ولا شكء إلى هلاك المنظمات والقضاء عليها تماماً. 


انتقاء الإسترائنيجيه المئاسية: 

إن اختيار الإستراتيجية الملائمة لمنظمة ما أو إحدى الإدارات أو لمنتج معين 
يتطلب الربط بين تقييم العوامل الخارجية والداخلية للبيئة التي تتواجد فيها المنظمة 
وبين البدائل المتاحة من الإستراتيجيات المختلفة أمام متخد القرار التي تلاكم 
الظروف الموقفية التي تواجه المنظمة. 

ويتعين على متخذي القرار الاختيار من بين العديد من البدائل الإستراتيجية وفقأ 
لتقييم البدائل للإستراتيجية المناسبة من خلال معايير معينة ونماذج محددة تمكنهم 
من اختيار البديل الأفضل مع الأخذ في الاعتبار بعض العوامل المؤثرة في تحديد شكل 
الإاستراتيجية التي تتلاءم مع رسالة الشركة وأهدافها ويما يتناسب مع دنائج تحليل 
البيئتين الخارجية والداخلية للشركة. وتسمى هذه الخطوة من التخطيط الإستراتيجي 
بمرحلة الاختيار الإستراتيجى (0680126 5]736812) إذ تعمل هنا الإدارة العليا على أنها 
القديدن أو ركس مصلين الادارة لتهوين اق [اتققاء) الحل الاسحتر اجن او الوشيلة 
(الإستراتيجية) التي تقود الشركة إلى أهدافها النهائية. ويبجب التدقيق في هذه 
المرحلة: إذ إن جودة الاختيار الصائب يبنى عليه جودة المراحل اللاحقة فيما بعد. 
وتتضمن هذه المرحلة ثلاثة إجراءات متداخلة كما هو موضح في الشكل التالي: 
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(المصدر: إعداد المؤلفة) 


١‏ - تحديد البدائل الاإستراتيجية: 


تعرّف البدائل الإستراتيجية على أنها وسائل متعددة وطرق مختلفة توصل المنظمة 
إلى الأهداف والغايات نفسها. فمكلاً إذا كانت الغاية هي الوصول إلى مدينة ما .. 
فإن البدائل (الوسائل) هي السيارة أو الطائرة أو غيرها...إلخ. وبالطريقة نفسها 
كي فسكل الحتظعة إلى أهداننها الكهائية ينبقي آن كوخ الإذارة افليا عرتكرة وتفكر 
خارج الصندوق في سبيل صنع وحصر البدائل أو الوسائل التي توصلها إلى ما تريد 
تحقيقه بنجاح وأمان وبما يتوافق مع قدراتها ومواردهاء وتبعا لهذا الإجراء تقوم 
الإدارة العليا متمثلة في المدير العام أو رئيس مجلس الإدارة بحصر البدائل المتعددة 
للاستزاتيجيات الث يمكن آن تطبتها المؤسسة من أجل تحقيق أهداهها المستقبلية 
وذلك بالارتكاز على نققناط القنوة والضعف للش ركة (نتيجة تحليل البيئة الداخلية): 
والقرسن واتسقاطر فى إقبيفة زقرينة تنليل البيكة الشارجية): 


-"١‏ تحليل وتقييم البدائل والإستراتيجيه: 


يقوم ممثلو الإدارة العليا بتحليل كل بديل إستراتيجي تم الوصول إليه من الخطوة 
السابقة في ضوء معايير محددة وعمل جداول تتضمن الإيجابيات والسلبيات لكل 
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بديل. ويستعمل المدير هنا الكثير من النماذج لمساعدته في تحليل البدائل مثل: 
وغيرها. وينتج عن هذه الخطوة تقييم كل بديل من البدائل مما ييستوجب أن يكون 
التقييم دفيقا وموضوعيا. 


؟- اختيار الإستراتيجية المناسبة: 


تعد هذه الخطوة أهم خطوة في مراحل الإدارة الإستراتيجية, لأنها تحدد 
الإستراتيجية الواجب اتباعها. وفي هذه الخطوة تتعين الإستراتيجية بأن يقوم ممثلو 
الإدارة العليا بفحص نتائج تقييم البدائل من الخطوة السابقة ثم ينتقوا أنسب بديل 
إستراتيجي لوضع المنظمة الحالي وإمكانياتها البشرية ومواردها المادية مع الأخذ 
في الاعتبار إيجابيات وس لبيات كل بديل ومدى إسهام كل بديل في استغلال الفرص 
وتجنب المخاطرء وكذا معالجة نقاط الضعف والاستفادة من نقاط القوة التي تتميز 
بها المنظمة. 

ومن الجدير بالذكر أن اعتماد الخيار الإستراتيجي المناسب يتحدد بعد تقويم 
البدائل الإستراتيجية الذي يرتكز على أدوات محددة لتقييم البدائل الإستراتيجية 
المتاحة (نماذج تحليل محفظة الأعمال): ولعل أهمها نمودج مجموعة بوسطن 
الاستشارية ونموذج مصفوفة ماكنزي ونموذج مصفوفة هوفر التي أنشئت لتجنب 
العيوب التي رافقت مصفوفتي بوسطن وماكنزي. وسوف يوضح الكتاب هذه النماذج 
بشيء من التفصيل في الفصول القادمة. 

كما ينبغي على الإدارة الإستراتيجية في المنظمة مراعاة بعض العوامل المؤثرة 
في نجاح اختيار الإستراتيجية كالمفاضلة بين الإستراتيجية السابقة أو الحالية, 
واتجاهات صناع القرار في المنظمة, وتحديد درجة المخاطرة المقبولة. وعنصر 
الوقت, والموارد المتاحة في المنظمة إن كانت مادية أو بشرية. 


أدوات تطبيق الاستراتيجية: 

تعني مرحلة تطبيق الإستراتيجية أو تنفيذه ا (162262]2]1002م1502 عأاعق5:82)6) أن 
نوضصع الاستراتيجية التي تم انتقاوؤها موصع التنفقيد الفعلي. فبعد أن تقوم الإدارة 
العليا باختيار الإستراتيجية تبدأ مرحلة تنفيذها وذلك بتوفير احتياجات الإستراتيجية 
(المتطلبات الإستراتيجية - 5601011161162]5 5]523]681) من موارد مالية وبشرية 
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وإعداد الهياكل التنظيمية وتطوير النظم الإدارية والسياسات وإيجاد ثقافة داعمة 
للاستراتيجية. وتتضمن مرحلة التطبيق ددا من المهام المتشابكة والخطوات 
المتداخلة منها: 


.١‏ تحليل الهيكل التنظيمي: 


كيه ثبتت الدراسات أن هناك تكاملاً بين هيكل المنظمة وإستراتيجيتها ٠‏ إذ يعد نوع 
الميكل التنظيمي بمثابة المجال الحركي الذي من خلاله فين الإستراتيجية؛ ويشمل 
الهيكل التنظيمي عددا من الاعتيارات التنظيمية مثل: 


0 مدى دعم الهيكل التنظيمي القائم في تطبيق إستراتيجية المنظمة. 
0 تعيين المستويات الإدارية ووظائفها ومسئوليتها في تنفيذ مهام الخطة الإستراتيجية. 
0 الاستفادة من التنظيم غير الرسمي لتسهيل عملية تطبيق الإستراتيجية. 
ونظراً لما سبق فإنه ينبغي تعيين أشكال الهياكل التنظيمية؛ وهي كما يلي: 
.١‏ الهيكل التنظيمي الرأسي (الهرمي): وهو المتبع في التنظيمات عامة؛ ويأخذ عدة 
أشكال قد تكون بسيطة وظيفياً أو تقسم على أساس المنتج أو الموقع الجغرافي. 


شكل (ه) 
الهيكل التنظيمي الرأسي 





(المصدر: الموسوعة العربية: العلوم الاقتصادية والقانونية, الاقتصاد, المجلد السابع التنظيم: بنى) 
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”". هيكل المصفوفة التنظيمية: يعني التدفق في السلطات والصلاحيات لكل من 
الإدارات الوظيفية وإدارات المشاريع بصورة متوازنة في التنظيم: ويلائم هذا 
الشكل عملية تطوير وإنجاز برامج ومشاريع متعددة ومختلفة في الوقت نفسه. 
شكل )١6(‏ 
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(المصدر: الموسوعة العربية؛ العلوم الاقتصادية والقانونية؛ الاقتصاد. المجلد السابع؛ التنظيم: بنى) 

". هيكل الفريق التنظيمي: يعتمد على فكرة المشاركة والتساوي في السلطة الموزعة 
بين أعضاء الفريق الواحد والمشاركة في اتخاذ القرار بين القائد الإداري والأفراد 
التابعين له (اللامركزية) بهدف رفع الإنتاجية وإشباع حاجات الأفراد. 


شكل (7) 
الهيكل التنظيمي الوظيفي 





(المصدر: الموسوعة العربية؛ العلوم الاقتصادية والقانونية, الاقتصاد, المجلد السابع: التنظيم: بنى) 
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؛. هيكل التحالف: ويستخدم اتي حالة وجوة تتمالف إبثرا فجي بين إدارنين مهتين 
لإنجاز أهداف مشتركة فى مشروع مشترك سعيا إلى تعزيز عناصر القوة لدى أحد 
الأطراف والحد من عناصر الضعف الموجودة فى الآخر. 


شكل (8) 
الهيكل التنظيمي المزدوج 





( المصدر: الموسوعة العريية: العلوم الاقتصادية والقانونية؛ الاقتصادء المجلد السابع؛ التنظيم: بنى) 
وكما يتم وضع واختيار الهيكل التنظيمي المناسب لتطبيق الإستراتيجية المختارة: 
فإنه يجب دعم ذلك بتصميم الأنظمة الإدارية المساندة لعمليات تنفيذ تلك 
الإستراتيجية التي تعد من مستلزمات تطبيق الإستراتيجية. وتشمل تلك الأنظمة 
أنظمة المعلومات الإستراتيجية التى من وظيفتها بناء قاعدة معلومات إستراتيجية 
تعمل على تزويد الإدارة بالمعلومات اللازمة لعمليات التخطيط والمتابعة واتخاذ 
الفحواراضه هه المطلومات موردا كينا السطلية يحب إذاركه وانتهكهارة لفسجين 
فعالية وكفاءة العمليات والأنشطة الداخلية للمنظمة واكتساب قيمة مضافة للمنظمة 
ومن ثم المشاركة في تكوين ميزة تنافسية إستراتيجية للمنظمة في بيئة الأعمال. 
وبالإضافة إلى ذلك يتم تصميم أنظمة للتخطيط (التشغيلي أو المتوسط) والمتابعة 
والتحكم عن طريق تشغيل الخطط أو البرامج لكل وحدة رئيسية ئيسيةءوذلك بنقل الإستراتيجية 
إلى مرحلة أكثر تفصيلاً وأكثر تخصصاً لفترة زمنية لا تقل عن سنة وترتبط بالقرارات 
التكتيكية الخاصة بتنظيم إجراءات العمل والخطط التشغيلية القصيرة كالميزانيات 
والتقارير الدورية مثلاً. فهى تزود الإدارة بالمعلومات الضرورية عن الدخل والنفقات 
الحالية والمتوقعة في كل مرحلة من مراحل تطبيق الإستراتيجية. 
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كما تتضمن الأنظمة الإدارية المسائندة لتطبيق الخطة الإاستراتيجية عدداً من 

الأنظمة الحاسوبية المتكاملة التي من شأنها تحقيق الجودة الشاملة (/101) مع كل 
الرفابة على تنفيذ الإستراتيجية: 

لا يمكن أن تحدث رقابة فعالة على تنفين الإستراتيجية إلا من خلال قيادة فعالة 
وأسلوب يستطيع أن يؤثر به المدير أو القائد في الموظفين من أجل تحقيق الأهداف 
أو تطبيق الخطط الإستراتيجية: ويتضمن هذا الأسلوب التحفيز الإيجابي للأفراد 
وفزق العمل من :خلال التركيز على المسكولين والتمين على آسائن الكفاءة والجدية ضي 
العمل ووضع معايير عادلة للمكافأة المادية والتقدير المعنوي وتعزيز مشاعر الانتماء 
والولاء للمنظمة:؛ في حين تعتمد إدارات أخرى على التحفيز الس لبي مثل: العقاب 
والتهديد والاهتمام بنتائج العمل من غير مراعأاة متغيراته أو ظروفه وتطبيق أنظمة 
مباشرة في الرقابة. 

كما يؤخن كن الوقانة والقيادة الفعالة أققاء قطييق الأستتراشحية السلوف أوطريفة 
اتخاذ القرارات الإدارية ودرجة تفويض الصلاحيات ودرجة مشاركة الأفراد في عملية 
مك القران #الغراراك هبتكو تسروكراظية يرهن ضع ردن واحه زالفددر) ويطلق 
على ذلك المركزية في الإدارة؛ أو قد تصنع القرارات عن طريق المشاركة والحوار 
(اللامركزية في الإدارة) ويطبق هذا الأسلوب الإدارة اليابانية (نظرية 2). 

بالإضافة إلى ذلك ينبغي على الإدارة التركيز والاهتمام بالعاملين وفقاً لأسلوب 
القيادة المناسبة للمواقف المختلفة وطبيعة القاكد وطبيعة المهمة القائم بها 
الموظلف: 

كما ينبغى على القيادة الإدارية أن تكون ملمة بالإمكانيات والمواد المتاحة 
والتحديات الخارجية والمتغيرات التنافسية التى قد تغير فى أنظمة العمل الداخلية 
وضي الثقافة التنظيمية. ١ ١‏ 

ولتحقيق النجاح في تنفيذ الإستراتيجية يمكن تطبيق نموذج نظرية ماكنزي لتنفيذ 
الإستراتيجية والرقابة عليه ([12601 7:5 'إ84014256) الذي يتلخص في أن ظهور 
مشكلة ما خلال عملية التطبيق يعني نقصأ في التوافق بين الإستراتيجية وبين أحد 
عناصر النموذج والمتضمنة كلأ من ( الإستراتيجية (5]5368: الهيكل التنظيمي 
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51 الأسلوب (النمط) الإداري 516 النظم الإدارية المستخدمة 5]6125/ا2: 
المهارات 516115: الكادر 51315: القيم المشتركة (الثقافة التنظيمية) 5عناله/ا -5112160 
(عتنة[نان)-ع01)) . 
يوضح الشكل الآتي هذا النموذج الأمثل في تطبيق الإستراتيجية والرقابة عليها: 
شكل (5) 
نموذج نظرية ماكنزي لتنفين الإستراتيجية والرقابة عليه 





(المصدر: إعداد المؤلفة) 
تختلف الرقابة حسب طريقة تنفيذها إلى رقابة مباشرة ورقابة غير مباشرة أو 
حسب مجال تطبيقها إلى رفابة كمية ورقابة نوعية؛ كما تتعدد مستويات الرفابة 
الإستراتيجية تبعا للمستوى التخطيطي والتنفيذي الذي تتواجد فيه؛ وبذلك يمكننا 
تقسيمها إلى: 
0 الرقابة الإس تراتيجية: تهتم بتطبيق الخطط الإستراتيجية وتقييم آثار الأعمال 
الإستراتيجية التنظيمية: وتوجد في المستويات الإدارية العليا. 


+ مجح سه عدن « 0 719 كو لماش عا اسح سجس سس مي ا ل 1“ مت ا ل ا جا د بح يي جر مال 51 
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لبا 7 لثانى‎ 

ب 
ا 





0 الرقابة التكتيكية: تركز على تطبيق الخطط التكتيكية على مستويات أقسام 
(الإدارة الوسطى) وربطها بالنتائج الدورية واتخاذ الأعمال التصحيحية عند 
الحاجة. 

0 الرقابة التشغيلية: هي الرقابة التي تتم للتأكد من تطبيق الخطط التشغيلية 
وتوجيه النتائج بش كل يومي واتخاذ الأعمال التصحيحية في حال وجود حاجة 
لذلك. 


كما تتعدد أشكال الرقابة الإستراتيجية حسب معايير تصنيفهاء ومنها: 
© الرقابة السابقة "6021501 7/210 101 0عع1": هدفها منع وقوع الخطأ (الرقابة 
الأولية أو المبدئية أو الوقائية) وتركز على المدخلات. 
0 الرقابة الجارية (المتزامنة) 02501 غم10116 002 : تعد نقاط تفتيش للتأكد 
من استمرار العملية (الغريلة) وتركز على العمليات أثناء التنفيذ. 
0 الرقابة اللاحقة "02:01ء ع[ع02 0ع16": نكون بعد الانتهاء من العملية أو إتمام 
الخدمة للثاكن من مطابقتها لما هو مخطط. وتركز على المشخرحات. 
وبالانتهاء من الرقابة يبدأ التدقيق الإستراتيجي بالتشخيص والتحليل المركز لمعرفة 
أسباب الخلل أو الانحرافات إن وجدت وإبداء التوصيات لتحسين نتائج الأداء. 
أوجه المقارنة بين التخطيط الإستراتيجي والإستراتيجية: 
إن التخطيط الإستراتيجي عملية نظامية تقوم بها المنظمات لتحديد كيفية انتقال 


المنظمة من الوضع الحالي إلى المستقبل المنشود وأدوات ذلك: وهو إحدى المهارات 
الأساسية للقيادة الفعالة وحجر الأساس في حياة المنظمات. 


مسق التقتطيطل الإنكرزاقيعى مرحلنة متقدمة من التخطيظ وهو أكذن مولا : 
خفي حين أن التخطيط يبدأ بصياغة الأهداف ثم وضع الخطة:؛ فإن التخطيط 
الإستراتيجي يبدأ بوضع رؤية ورسالة للمنظمة؛ ومن ثم صياغة أهداف طويلة الأجل 
تحول بعد ذلك إلى أهداف متوسطة وقصيرة المدىء ومن ثم إلى برامج وفعاليات 
وخطط تنفيذية. يرتكز التخطيط الإستراتيجي على عدة عناصر يوضحها الشكل 
التالى: 





التسويق الإستراتيجي وصياغة الإستراتيجية 

و وسووسجج جد وج ب ا د 3 ا ا نا و ا 2 27 255 . 
شكل ٠ ١‏ 0 

عناصر التخطيط الإستراتئيجى 


الأهداف 
والقرارات 
(المصدر: إعداد المؤلفة) 
يتضح من الشكل السابق أن التخطيط الإستراتيجي يتضمن عنصر المستقبلية 
في تحديد الأهداف والبدائل التي يمكن اختيارها لاحقاً على المدى البعيد المتعلقة 
باتخاذ القرارات المناسبة وكيفية تنفيذهاء بالإضافة على أن عملية التخطيط عملية 
مستمرة ومعقدة ووظيفة أساسية من وظائف الإدارة تشمل العديد من الجهود والأنشقطة 
الاكؤمة لوضع الشطط وإجراء التعديلات اللازعة وفقاً لطبيعة المتقيرات المحيطة 
بالمنظمة؛ كما أن التخطيط الإستراتيجي لا ينبع إلا من خلال فكر إستراتيجي فهو 
اتجاه وطريقة حياة يجب ممارسته وخاصة من قبل المديرين والقادة: والتخطيط 
الإستراتيجى عملية منظمة لها هيكل محدد من الغايات والأهداف والسياسات 
والإستراتيجيات والخطط المرتبطة بالمستويات الإدارية المختلفة. 


وبصفة عامة يعد التخطيط الإستراتيجي خارطة ترشد إلى الطريق الصحيح بين 
نقطتين: أولها أين المنظمة الآن؟ والأخرى أين ترغب أن تكون في المستقبل وكيف 
يمكنها أن تحمق ذلك وهوأحد أهم العناصر الأساسية وأولها اللازمة لنجاح الإدارة 

إن التخطيط الإستراتيجي هو عملية تحتوي على أنشطة وجهود تقوم بها 
المنظمات لتحديد رؤيتها ورسالتها وغاياتها وقيمها وأهدافها وصياغة إستراتيجيتهاء 
أو اتجاهاتها. واتخاذ القرارات بشأن تخصيص مواردها لتحقيق هذه الإستراتيجية: 
بما في ذلك رؤوس الأموال والأشخاص. 


الإدارية 








لسر 
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وبذلك يتضح أن الإستراتيجية هي أحد أهم مخرجات التخطيط الإس تراتيجي 
وتمثل إستراتيجية المنظمة نمط القرارات التي تكشف عن أهداف المنظمة وغاياتها 
الإستراتيجية هو (لء تناع 1248 :0331:52812,1995©) ويمكن تمثيل تلك الأبعاد 
الأساسية في الشكل التالي: 

شكل )١١(‏ 
أبعاد الإستراتيجية 










ا 


(المصدر: إعداد المؤلفة) 
-١‏ المجال: الأنشطة والموارد والتكنولوجيا والبيئة التي تعمل بها المنظمة. 
”- العمليات: إنشاء هيكل المنظمة وديناميكية المنظمة ودرجة المركزية واللامركزية. 


؟- الوسائل: أساليب التحليل الاستنباطي والاستقرائي وطرق القيادة والريادة. 


0ه الا تم سمسحت 7 17« الت ل ا ال ا ست لات 719001022 ات متي 10 5ج 7ت تار ا 
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التسو ق الاستراتيجى وصياغة الإسترا 
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:- المسئولية: الجهات المسئولة عن وضع الإستراتيجية كالإدارة العليا والمختصين. 
0- إطار الوقت: الفترة الزمنية التي تغطيها الإستراتيجية. 
1- الفلسفة الفكرية: الإطار الفكري والنموذجي للمديرين. 
- المحتوى: التركيز على مكونات النشاط. 
4- التنفين: ويعبر عن الطريقة التي تنفن بها الإستراتيجية وكيفية تنفيذها. 

بصفة عامة فإن التخطيط الإستراتيجي هو أنشطة وجهود . في حين أن الإستراتيجية 
هي وصف وكيفية تحقيق هذه الجهود . 


الإدارة الإستراتيجية وأهميتها: 

مع التطورات الحديثة التي تشهدها إدارة المنظمات المعاصرة على اختلاف طبيعتها 
وأنشطتها بات من المنتظر تحقيق التميز والتفوق: إذ تسعى المنظمة بكل مواردها 
لاكتساب الميزة التنافسية ولضمان بقائها واستقرار أوضاعها في السوق. ولا يتحقق 
ذلك إلا بإدارة جهود تخطيطية متكاملة تبدأ برؤية وتتخللها أهداف إستراتيجية طويلة 
المدى وتنتهي برقابة وتقييم. والإدارة الإاستراتيجية هي جهود المديرين بمستويات 
الإدارة العليا لمتابعة الأنشطة التخطيطية وصياغة وتنفين إستراتيجية المنظمة 
واختيار البدائل وتقييم الأداء المؤسسي. 

والإدارة بشكل بسيط هي وظيفة إنجاز الأعمال من خلال الآخرين من خلال عملية 
حشد الموارد وعناصر المدخلات وتحويلها إلى مخرجات ذات قيمة (منتجات أو 
خدمات) من خلال الوظائف التخطيطية: التنظيم: التوجيه؛ التشكيلء الرقابة واتخاذ 
القرارات. 

أما الإستراتيجية فكما سبق وعرفت بأنها "فن قيادة الحرب" وامتد هذا المعنى 
إلى حقل التخطيط الإستراتيجي والإدارة الإستراتيجية؛ وفي تعريف مبسط هي فن 
الإدارة والقيادة. في حين أن الإدارة الإستراتيجية هي فكر إداري حديث وأسلوب جديد 
في الإدارة وتوليفة جديدة ومتنوعة من التقنيات والنماذج العملية في الإدارة الحديثة 
ومنهجية معاصرة في صنع واتخاذ القرارات الإدارية التي تؤدي إلى تحقيق رسالة 
المنظمة وأهدافها الأساسية وبنائها وتطوير إستراتيجيتها من خلال إدارة وتوجيه 
علاقة المنظمة مع البيئة المحيطة بهاء إذ تعد الإدارة الإستراتيجية منظومة متكاملة 
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الباب الثاني 
لئاق اط 7ت بانج :67731377173017 77137 سكم اسه انهه ا جك 11 
من الجهود والعمليات والأنشطة ذات العلاقة بتحليل البيئتين الداخلية والخارجية 
ووضع إستراتيجية ملائمة وتنفيذها وتقييمها في ضوء تحليل أثر المتغيرات البيئية 
فيها وذلك بما يضمن اكتساب ميزة تنافسية للمنظمة تثيت وجودها وتساعد على 
بقائها في الظروف التنافسية المختلفة. 

كما تعد الإدارة الإاستراتيجية من المهام الحيوية للادارة العليا في كل مؤسسة أو 
التي تتصدر عمل المديرين بالادارة العليأ ويتحدد مستوى كفاءة وفعالية الإدارة عل 
حسب مستوى كفاء وخبرة المديرين وفكرهم الإستراتيجي؛ اخلع ننجم الإدارة الفعالة 
إلا عن فكر إستراتيجي يعمل على متابعة وتقويم الأداء الكلى للمنظمة وتنمية وتطوير 
المنظمة بشكل يحقق الميزة التنافسية المؤكدة والمستمرة. 

يوضح الشكل الآتي المستويات الإدارية في المنظمة والنشاط الإداري الذي يُمارس 
في نطاق كل مستوى: 

شكل (؟١)‏ 
مستويات الإدارة في المنظمة ونوع أنشطتها 







عير السعوطا 


كا 


الأعمال اليدوية والمدخلات 


(المصدر: إعداد المؤلفة) 
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التسويق الإستراتيجي وصياغة الإستراتيجية 





إن العكار اكز ين الذي يتمتع به البعض هو في الأساس توليقة من المواهب 
والقوراك والمعارف والخبرات مما يولك فكرا إبداعنا قادرا غلل الاستغراق بالمستقيل 
على المدى الطويل؛ ويرتكز الفكر الإستراتيجي على الابتكار والأفكار الجديدة القابلة 
للتنفين التي يصعب على المنافسين تقليدها إلا بعد فترة زمنية طويلة أو بتكلفة 
عالية. 


بالتاكيد. فالمفكر الإستراتيجي قادر على أن يكون قائداً ومخططأ إستراتيجيا 
يقود عملية التغيير ولا ينتظر أن يحدث التغيير لمتابعته وتقييمه» ولكن يتوقعه ويتنبأ 
بهء ويعمل على تجهيز وإعداد المنظمة إستراتيجيًا لمواجهته. ومن هنا فإنه ينبغي 
أن يمتلك المفكر الإستراتيجي المعرفة التامة والعميقة بتفاصيل الواقع وخلفياته 
وظروفه ويأولويات المنظمة وقيمها ورسالتها وإستراتيجيتها وصياغة سيناريوهات 
مستقيلية . 


يعتمد الفكر الإستراتيجي الحديث على عدة مفاهيم رئيسية تمثل مجتمعة الضوء 
اتجاهات هذا الفكر مايلي: 
١-العولمة:‏ أي إدراك أن بيكة عمل المنظمة هي وحدة كونية متكاملة: للا تقتصر 
على البيئة المحلية فحسب يل 3 تمتك إلى أنحاد كثيرة وكقا لطبيعة نشاط وحجم 
المنظمة. 


؟- الجودة الشاملة: وتعني أن المنظمة تتنافس على جميع الخصائص والجودة في 
جميع ما تقدمه من خدمات وما تقوم به من عمليات وأعمال وأنشطة فلم يبت 
مقبولاً فكرة الاهتمام فقط بجودة المنتج النهائي والاعتماد على فكرة الميزة 
التنافسية الوحيدة. بل تحولت المنظمات إلى فكرة الجودة الشاملة في جميع 
العمليات وجميع يع المراحل. 


"- زيادة أهمية العميل: وذلك يندرج إستراتيجياً. إذ إن وجود العميل هو مبرر وجود 
المنظمة المعاصرة وإبقاءهاء بل إنه المحور الأساسي في عملها: كما ينبغي على 
المنظمة إدراك أن التنظيم الداخلي والإجراءات والقواعد توضع من أجل رضا 
العميل. 
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شوء 
الباب الثاني 
و ا 





غ- ا ا قف على إمكانيات وموارد 


وبالأنسام تنه التاصير الركيسية فى الفكن الاتستكر تيس روشب التكطارقل 
الإستراتيجي الجيد ووضع الإستراتيجية الفعالة للمنظمة؛ ولإتقان هذا الفكر وتنفيذ 
الإستراتيجية بكفاءة فإنه من الضروري إدارة المنظمة إدارة إستراتيجية لمواجهة 
التحديات المختلفة والعوائق التى تعترض مسارها كالتغيرات الاقتصادية والاجتماعية 
والسياسية والتكنولوجية المتسارعة وشراسة المنافسة بين المنظمات التي امتدت 
هي الأخرى لتشمل كل أنشطة المنظمة بما فيها الموارد والكفاءات النادرة سمة 
العصرء كما تتضمن تلك التحديات تغير الهيكل الوظيفي المعاصر الذي أصبح معتمدأ 
على الخبرة والمعرفة المتخصصة في المجالات المختلفة التي من شأنها الإسهام في 
وضع إستراتيجيات ذات كفاءة وفاعلية في زيادة رضاء العميل. 

ومن الجدير بالذكر أن نجاح المنظمات العصرية هو محصلة إستراتيجيات 
مبتكرة تدار إستراتيجيا بكفاءة وتم وضعها من قبل إس تراتيجيين أكفاء يتميزون 
بالفكر الإستراتيجي وتتنافس على توظيفهم المنظمات الكبيرة. ولعل أهم اتجاه فكري 
إستراتيجي الآن هو القيام بتحديد الأهداف وصياغة الإستراتيجية وينبغي أن يتم من 
منطلق العملاء والمنتج والقيمة المضافة وليس مجرد التغلب على المنافسين. 

وبصفة عامة تعد الإدارة الإستراتيجية التي تدير أنشطة المنظمات من قبل هؤلاء 
التفكريق والتحططين الاستراتيهيين علما يتمكل طن مجموغة مين القواغد المستهرة 
في الفكر الإداري. وفنا يكمن في قدرة القائد على تسخير تلك القواعد بما يتفق مع 
طبيعة المنظمة التي يعمل بها. 
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الفصل الثاني 


الإستراتيجية التسويقيهة 
الفكر الاستراتيجي التسويقي: 


إن التغيرات المتسارعة في بيئة الأعمال والتطورات المتزايدة في المجالات المتعددة 
وخاصة التكنولوجية والتقنية التي تعيشها المنظمات الآن تقود إلى جعل المنهج الإستراتيجي 
أداة مهمة 34 وذات كفاءة في التخطيط والتنظيم والتنفيد ومتابعة جميع عمليات وأنشطة 
المنظمة وأغيزا لابد منه من أجل فهم الحقيقة الحالية ومحاكاة المستقبل. 


يُعد التسويق في المنظمات الحديثة من أهم الإدارات على الإطلاق: وذلك لكونه 
يهتم باحتياجات ورغبات العميل الذي تنشأ وتعمل من أجله المنظمة؛ ولضمان نجاح تلك 
المنظمة ينبغي أن يتسم مديروها بالفكر الإستراتيجي التسويقي الذي يعد إحدى الركائز 
المهمة لتميز وتفوق أية منظمة أعمال أو قطاع حكوميء ومن خلال الفكر الإستراتيجي 
التسويقي تتحدد قدرة إدارة المنظمة عن طريق تعيين الرؤية الجيدة ورسم الصورة 
المناسبة والتخطيط الجيد الذي من شأنه وضع الإستراتيجيات لمهام وأنشطة المنظمة 
وتنفيذها بشكل فعال وصولا إلى الأهداف الطويلة الأجل الخاصة بالمنظمة. 


يعد التسويق الإستراتيجى حجر الأساس والمحرك الرئيسي والموجه العام لإدارة 
التسويق في المنظمات المعاصرة لكون هذا المفهوم يوضح لإدارة التسويق ما تقوم 
به حالياً وما تريد أن تصل إليه مستقبلاًء ويتم ذلك من خلال التخطيط الإستراتيجي 
للتسويق. إذ يتم من خلاله التحليل البيئي لعوامل البيئة الداخلية (نقاط القوة والضعف) 
والبيكة الخارجية (الفرص والتحديات) من أجل صياغة إستراتيجيات تسويقية تعد 
أداة لضفيذ هذا التوجه:ضمن زؤية رسالة وأهداق المنظمة الإستراتيجية: 

والمدير الإستراتيجي في إدارة التسويق لا ينحصر دوره في رصد التغيرات 
الاجتماعية والسياسية والاقتصادية والتكنولوجية والتغيرات في سلوك المنافسين 
والموردين والعملاء بل يمتد إلى التحرك الإستراتيجي بطريقة أفضل من المنافسين 
للاستفادة من التغيير الذي حدث أو إنشاء التغيير وفقأ لخدمة ظروف المنظمة 
والتقبق بالظروف الفيستقبلية المحيطة بالسوق: ومن هنا هإن مدير التسويق يجب أن 
يتصف بالقدرة على الإبداع والابتكار وإيجاد المرص إن لم تكن موجودة والمواجهة 
الفعالة للتهديدات والتحديات المختلفة. 





الباب الثاني 
ع 





وتتطلب مواجهة التغيرات المتزايدة في المنظمات المختلفة أن تتسلح المنظمة 
وإدارة تسويقها بالفكر والتوجه الإستراتيجي الحديث بهدف المرونة وسرعة التكيف 
مع هذه التغيرات من خلال وضع العديد من الخيارات الإستراتيجية البديلة» وهذه 
الخيارات تترجم إلى خطط وبرامج تسويقية إستراتيجية تلائم طبيعة هذه التغيرات 
وتستطيع تحقيق الأهداف نفسها طويلة المدى والمرتبطة بالمنظمة. 
التخطيط الإستراتيجي التسويفضي للأنشطة التسويقية: 

يختص التخطيط الإسستراتيجي التسويقي بإدارة التسويق في المنشأة ويبدأ ببناء 
الرؤية الخاصة بإدارة التسويق التي تكون بالطبع مشتقة من رؤية المؤسسة ككل؛ ومن 
أمثلة الرؤية التسويقية الريادة في السوق أو أن تكون المنظمة هي الأفضل أو أن 
تكون المنظمة الأكبر في الحصة السوقية. ويهدف التخطيط التسويقي الإستراتيجي 
إلى تحديد أهداف إدارة التسويق التي هي جزء من أهداف المنظمة: ومن ثم وضع 
الإستراتيجيات المناسبة والقادرة على تحقيق هذه الأهداف بما يخدم الأهداف 
العامة للمنظمة. 

وباس تخدام التخطيط تحدد إدارة التسويق الأنشطة التسويقية والجهود 
والأعمال والوظائف الواجب القيام بها من أجل توجيه المنظمة تسويقياً ونقلها من 
موقعها الحالي إلى الموقع الذي تطمح أن تبلغه في المستقبل: أي إن التخطيط 
الإستراتيجي التسويقي هو " العملية التي من خلالها تتخن القرارات التسويقية 
المختلفة وتؤدى الأعمال التي يمكن أن تؤثر في أداء المنظمة بصفة عامة في 
الأجل الطويل”". 

تتطلب فعالية التخطيط الإستراتيجي للتسويق معرفة تسويقية ودراية وخبرة 
لجميع أعضاء فريق التسويق في المنظمة بمكونات عملية التخطيط ومراحلها 
والنتائج المرجوة منها وطرق تحقيقها. ولكي يتم ذلك بالصورة الصحيحة يجب توفر 
العدد والجودة المناسبين من الكوادر الوظيفية في إدارة التسويق وتوضيح التوصيف 
الوظيفي والإطار العام لعملهم وتنسيق الاتصال فيما بينهم من حيث تأمين الموارد 
المادية والبشسرية والتكتولوحية اتلازمة :ومصباون المعلوساك والبياثات وتخصيضل 
الاحتياجات الأساسية التي يبنى عليها التخطيط. 
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إن التخطيط الإستراتيجي التسويقي يمثل الصورة الكاملة في علاقة المزيج 
التسويقي لمنتجات المنظمة وباقي الوظائف الأخر ىء ويتميز التخطيط الإستراتيجي 
التسويقي بالشمولية والقدرة على استثمار الفرصء إذ تجري عملياته وففقا لرؤى 
واضحة. ينبع احتياج المنظمات المعاصرة للتخطيط الإستراتيجي لأنشطتها 
التسويقية من أهمية تشكيل صورة واضحة لدى المنظمة عن حجم نشاطها في 
الفترة المقبلة وضرورة تنويعه ووجود نظم متكاملة لدى المنظمات لتقييم أداء مصادر 
الإمداد لاحتياجاتها. 


يمر التخطيط الإستراتيجي للتسويق بمجموعة من المراحل التي لا بد من 
زقتطهصا بالبيقه التتظليمية للش أة خفى تكون'قابلة للعفيسذ ب وتيد أ هنذه السزائخل 
بمعرفة الوضع الراهن للمنظمة وتحديد رؤيتها ومهمتها لاعتبار ذلك أساسا 
لتحديد الأهداف وبناء وتكوين الإستراتيجيات. إذ إن الأفداف ماهي إلا نتائج 
معدةة شيو الوقظية لتحفيقها دز لحل إتجاة يمتها واتمكاها الأنسن مقا ضلة 
بين البدائل الإستراتيجية المتاحة في ضوء تحليل إمكانيات المنظمة ومواردها 
الداخلية المالية والبشرية والتكنولوجية: ودراسة وتحليل البيكة الخارجية اقتصادية 
كانت أم اجتماعية أم سياسية أم تكنولوجية أو نحو ذلك من اتجاهات المنافسة: 
من أجل تعيين الفرص التسويقية التي يمكن استغلالها لتدعيم المركز السوقي 
والتنافسي للمنظمة: ومواجهة العيطيدات ومن ثم يبدأ بعد ذلك تحديد إستراتيجية 
المنظمة وهي وسيلة وأداة د تستخدمها المنظمة من أجل اليقاء والاستمرار 
والتحسين والتطوير وسوف يستعرض الكتاب أنواعاً متعددة ونماذج مختلفة من 
الإستراتيجيات التي يمكن للمنظمة اتباعها في مجال التسويق . ويأتي بعد ذلك 
تطبيق الإستراتيجية المختارة من خلال البرامج التسويقية وخطط العمل حسب 
جدول زمني محدد ودكلفة مالية معينة ويتم ذلك في متابعة ورفقابة إستراتيجية 
وتقييم ما نقد بالفعل: ٠‏ ويعد أساس القياس هنا هو تقديرات المييعات والأرباح في 
منظمات الأعمال و تحقيق المنافع العامة في الجهات الحكومية. ويوضح الشكل 
الآأتي خطوات التخطيط التسويقي: 





إستراكب نأت التسويق لخدمات اله 1 اع العام 20 00 كم م١‏ 
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(المصدر: إعداد المؤلفة) 

وبصفة عامة فإن التخطيط التسويقي نشاط رئيسي لايمكن الاستغناء عنه أو 
تجاهله في المنظمات المختلفة سواء الخاصة أم العامة. من أجل ت تحقيق النمو 
والازدهار لأى منظمة فلم يعد هناك مكان بالسوق المحلي أو العالمي لأى مؤسسة 
تتخن قراراتها بعشوائية أو بدون أهداف. 


الا ستراتيجية التسويقي4: 


لجراء حا مي ارو مرج رم كيد لا 
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التسويق الإستراتيجي وصياغة الإستراتيجية 

| الطفانك هه - "اعد ب ءا . + عجن ب هود جح مسو سيوج سج وج ب وو ممم وت مرت تج 237-2113 2222751 مز فاه" ات 1ه 
فإن الإستراتيجية التسويقية هي محصلة ونتاج التخطيط الإستراتيجي التسويقي. 
أيضا وهي خطة تستخدم لتقسيم السوق وتحديد السوق المستهدف واختيار البرامج 
والخطط التسويقية المتعلقة بالمزيج التسويقي (المنتجء السعرء الترويج؛ التوزيع, 
وكذلك الناسء العمليات والبيئة المادية (في قطاع الخدمات) لإشباع حاجات ورغبات 
العملاء في السوق المستهدف. 

تعتل الاك لكرإقيجية الشدويقية انق آملة على مصكيق المتكية مخ اقيق مع 
المتغيراك البيقية المخظفة مو هرس وقنت كير موارقها نسيث قاب تشع الم تجناء 
الأمكتل 34 اهدعا على تشطى اتمتبات والمواكق الى هد #نترضن نهف ]رسا قينا 
نوخد ميزة عاضيرة للونظية فى السوج السيتييق الت تعمل نة. 

يقوم بإنشاء وصياغة الإستراتيجية مدير التسويق الذي بالطبع يجب أن يتمتع 
بالفكر الإستراتيجيء ويبدأ المدير بتحديد رؤية إدارة التسويق والرسالة المتيعة 
والأهداف التسويقية والمالية معتمداً في ذلك على قواعد بيانات ومعلومات دقيقة 
توفرها نظم المعلومات التسويقية: بالإضافة إلى تحديد المجموعات والاحتياجات 
التي ينوي إشباعها من خلال عروض السوقء ومن ثم تحديد الموقف التنافسي 
للخدمات أو المنتجات التي تسهم في إنجاز أهداف الخطة. 

وينيغي مراعاة أن تكون الإستراتيجية التسويقية شاملة وواضحة من حيث 
إستراتيجية العلامة التجارية وإستراتيجية المستهلك التي سوف تستخدم وبشكل عام 
فإن إعداد وتطوير إستراتيجية التسويق يمر بالمراحل التالية: 

شكل(١)‏ 
مراحل إعداد الإستراتيجية التسويقية 


(المصدر: إعداد المؤلفة) 
سوف يتعرض الكتاب لكل مرحلة من مراحل الإستراتيجية التسويقية بالتفصيل فيما 
بعد. وتعرف إستراتيحية التسويق على أنها ".خطة عمل طويلة المدى لتحديد وتحليل 
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الباب الى 





تهدف إستراتيجية التسويق إلى التحسين المستمر وتطوير الأداء عن طريق استخدام 
إستراتيجيات فرهية وخطط وبرامع تسويقية مكل تطوير خدهات ما بعد النيع: العبؤ 
بالسوقء. تطوير أجزاء سوقية جديدة وتحليل الحصة السوقية ... إلخ. 

إن إغداد"اخططة التسويقية الإقراضيجية ليس بالأمن النسين: هوى عملية مععدة 
إلى حد ما لاحتواتها أنشطة معقدة للمديرين عند اتخاذ القرارات التي تعتمد بالدرجة 
الأولى على خبرة المديرين وحدسهم وأحكامهم وعلى كمية ضخمة من المعلومات., 
بالإضافة إلى احتياج الإستراتيجية إلى تحليل شامل للبيئة التي تعمل بها المنظمة 
والمحيطة بها في ظل التغيرات المتسارعة مع الاستفادة من المعلومات الناتجة 
هذا التحليل. 


إسترائيجيات المستويات المختلفة في إدارة التسويق: 

إن إستراتيجية التسويق هي جزء لا يتجزأ من الإستراتيجية العامة للمنظمة 
كما أنها نتاج عمليات تخطيط التسويق في المستويات الإدارية المختلفة 
الإارة العليا/ [آ.8. 0 الوظيفية) ويتمي ز كل مستوى إداري بأنشطته الخاصة 


اع اشتراضيجية التمو [ممنتوى 00 
"- إستراتيجية مريج المنتجات (مستوى وحدة الأعمال لا.5.8). 


"- إستراتيجية التسويق (المستوى الوظيفي).. وإستراتيجية التسويق تنقسم بدورها 
إلى ثلاثة أنواع أساسية هي: إستراتيجية المكانة السوقية والمنافسة للمنتج 
وإستراتيجية الحصة السوقية وإستراتيجية المزيج التسويقيء وعادة ما تستلزم 
إستراتيجية التسويق معادلة أنشطة المنظمة مع مواردهاء فهى أداة الريط بين 
المنظمة والبيكة. وهي أيضأ خطتها الشاملة الل ا 0 
الأهداف الرئيسية للمنظمة: بالإضافة إلى أنها مؤشر الاستجابة السريعة والفعالة 
تجاه متغيرات البيئة التسويقية. 


وكما هو الحال في إدارة المنظمة وهيكلها التنظيمي فإن إدارة التسويق تتكون 
أيضا من ثلاثة مستويات إدارية أعلاها مستوى الإدارة العليا للتسويق كرئيس 
التسويق أو مدير إدارة التسويق الذي يمارس نشاطات التخطيط الطويل الأجل 
والإستراتيجي واتخاذ القرارات مع الأخذ في الاعتبار البيئتين الداخلية والخارجية 
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التسويق الإستراتيجي وصياغة الإستراتيجيد 





للمنظمة, ثم يلي ذلك مستوى إدارة التسويق التكتيكي: ويشمل نائب أو مساعد مدير 
إدارة التسويق ومدير التوزيع ومدير الترويج ومديري المنتجات الذين من وظيفتهم 
إدارة الإستراتيجية وإدارة الأنشطة في الإدارة الوسطى والمتابعة:؛ ويتبع ذلك 
المستوى التشغيلي إذ يشمل مديري المبيعات ومراقبي التنفيذ ومسئولي التحصيل 
والموظفين الذين يقومون بتنفيذ الخطط الفرعية وقصيرة الأجل والأعمال اليومية 
والشهرية المعتادة. 

يتطلب إعداد الإستراتيجيات التسويقية لكل مستوى إداري من إدارة التسويق سياسة 
إبداعية وتغييراً مستمرأ يتوافق مع التغيرات السريعة للبيئة وظروف المنافسة وتوقعات 
ردود فعل المنافسين وخاصة أن إستراتيجية التسويق تعد أداة ووسيلة التمييز التنافسى؛ 
كما يجب مراعاة التكامل والترابط بين وظائف التسويق وجميع وظائف المنشأة من 
جهة؛ والمرونة والتكيف مع الظروف البيئية وخاصة الخارجية من جهة أخرى. 

وبالإضافة إلى ما سبقء فإنه يجب أن تتسم الإستراتيجيات التسويقية بالنظرة 
الشمولية للمتغفيرات المختلفة ويتم ذلك من خلال توفير المعلومات اللازمة سواء 
أكانت داخلية أم خارجية وإمداد السوق بهاء مع إيجاد وسائل لتوفير التغذية المرتدة 
بالمعلومات. 


خطة التسويق الإستراتيجية وخطة التسويق التكتيكي4: 

تتنوع الخطط التسويقية من حيث المستوى الشمولي 0012016161251162655) إذ 
تتدرج من الإستراتيجية ثم التكتيكية لتنتهي بالعملياتية (التشغيلية). ولمقارنة تلك 
الخطط بعضها ببعض يتضح أن هناك فروقا واضحة تميز كل خطة عن الأخرى. 

إن الخطة الإستراتيجية التسويقية تنبع من فكر إس تراتيجي يتميز به رئيس 
التسويق ويترجمه في شكل تخطيط إستراتيجي يتضمن عددا من الأنشطة ليفرز بعد 
ذلك الاستراتيجية التسويقية: وهي خطة بعيدة المدى تغطي مدى زمنيا يراوح بين 
ثلاث سنوات فأكثر وتمثل الخطوات التي تتبعها إدارة التسويق للوصول إلى أهداف 
التسويق الإستراتيجية. وينبغي الإشارة هنا إلى أن تحديد واختيار إستراتيجية 
المنظمة في مجال التسويق يجب أن يتسم بالدفقة والموضوعية والمرونة ويجب أن 
تسهم الإستراتيجية المختارة في الأهداف التي تسعى إليها إدارة التسويق والمنظمة 
معا على اعتبار التكامل بينهما واتحاد الهدف العام. 
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بينما تعد خطة التسويق التكتيكية (البرامج) هي العمليات والأنشطة التسويقية 
والخطعط الفرعية التي تصف كيفية تطبيق الإستراتيجية التسويقية وهي خطة 
متوسطة المدى تغطي مدى زمنيا أكثر من سنة وأقل من ثلاث سنوات وتشمل 
إدارة الإاستراتيجية التسويقية والرقابة عليها من قبل الإدارة الوسطى المتمثلة في 
مديري الفروع والأقسام المختلفة في التسويق. والخطة التكتيكية هي خطة مصممة 
لمساعدة الخطة الإستراتيجية التسويقية وتبنى على أهداف تكتيكية تحدد النتائج 
التي يجب على أقسام التسويق الرئيسة 52 الأساسية إنجازها للوصول إلى 
الأهداف الكلية الإستراتيجية؛ ووفقاً لإدارة التسويق الحديث فإنه يقتضي مشاركة 
جميع المستويات الإدارية للإأسهام في صنع القرار الإنبتترا بيجي وتنفيذ القرار 
التكتيكي وهو ما تسهم به المستويات العليا. ويمثل الشكل الآتي مصفوفة القرار 
الإستراتيجي والتكتيكي. 


شكل (*) 
مصفوفة القرار الإستراتيجي والتكتيكي 





يتضح من الشكل السابق الحالات الأربع لمدى فاعلية إسهام الإستراتيجية وكفاءة 

التكتيك: 

١‏ - تفاعل إستراتيجي فعال مع كفاءة في التكتيك - 4 ازدهار للتسويق ومن ثم 
٠. ١‏ | 4. 

7- قرارات إستراتيجية فعالة + تكتيك غير كفء _ , فجوة بين إدارة التسويق العليا 
والدنيا -> على إدارة التسويق إعادة هيكلة الأعمال للبقاء. 


؟- إستراتيجية غير فاعلة + تكتيك كفء., إدارة العليا لم تحدد أهدافها بشكل دفيق 
وواضح -> إعادة النظر فيها 
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4- وهي الأخطر: إستراتيجية غير فاعلة + تكتيك غير كفء - 4 لن تنجح الإستراتيجية 
التسويقية. ومن ثم لن تتمكن المنظمة من البقاء وستنسحب من السوق سريعا. 
أما في حالة الخطة التشغيلية (الموازنات) فهى خطة فصيرة المدى تتمثل في 

مجموعة من الخطط التي تعد من قبل مشرفي فروع التسويق المختلفة ومنسقي 

القطاعات التسويقية وتحدد بدقة الخطوات اللازمة باتجاه إنجاز الأهداف التشغيلية 
وتدعم الخطط التكتيكية, وتكون في شكل جدول وبرنامج أداء الأعمال التفصيلية كما 
تغطي مدى ومتياً سنة أو أقل من سنة. ٠‏ وتنيع الخطة التشغيلية من الأهداف العملياتية 
(التشغيلية ) وهي نتائج محددة للوحدات أو المجموعات الصغيرة في قسم التسويق 

والأفراد يمكن الوصول إليها وتكون مقاسة ومحددة. 
وبصفة عامة فإن إدارة التسويق في المنظمة مثلها كسائر الإدارات الأخرىء؛ تعد 

منظمة داخل المنظمة وتعد أهدافها جزءا من الأهداف العامة للمنظمة. 

أهمية إستراتيجيات التسويق للمنشأة: 
إن التغيرات العالمية والتقدم العلمي المترح أدى إلى تطور مفاهيم العملاء في 

اختيار السلع والخدمات وتزايد المنتجات ود تعقدها وإيجاد سلع بعضها ينافس بعض 

في مدة فصيرة للغاية ويتكاليف إنتاجية قليلة بسبب التكنولوجيا الإنتاجية واشتداد 

المناضسة بين المنظمات ونشوب حروب الأسعار. 
تعد إستراتيجية التسويق الطريق الذي يوجه المنظمة إلى الأهداف المرغوب فيها 

من خلال إيجاد وتحقيق ميزة تنافسية تعلو بها على نظرائها في السوق المستهدف 

وفي حدود إمكانياتها وما تملكه من موارد ووفقا للظروف المختلفة للبيئة المحيطة 
من فرص وتحديات. 
ويترتب على إعداد الإستراتيجية التسويقية الفعالة حصول المنشأة على العديد 
من المميزات والمنافعء. لعل أهمها: 
« يعمل التسويق على مساعدة المنظمة في إلقاء الضوء على عوامل القوة ومواطن 
الضعف بالمقارنة بمنافسيها لكي يتسنى لها تعزيز وضعها والتحسين من عيويها . 
« تمكين المنظمة من التعرف على البيئة المحيظة بها والكشف عن الفرض المتاخة 
أمامهاء والصعوبات والتهديدات التي تؤثر في عملها . 

. تحقيق التوازن بين المنشأة والبيئة 7 0 فيها‎ ٠ 
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العذل عل تفدين وتخليل نكما تصن الوق نجاتقا وحالنا ومستفناذ مما يمباعد 
على سهولة تقسيم السوق وتحديد الجمهور المستهدف. 

» مساعدة مسئولي التسويق على التنبؤ بالمستقبل والكشف عن المشكلات التسويقية 
المحتمل حدوثها. مما يتيح الفرصة للمنظمة كي تستعد لمواجهتها ومنع حدوثها . 

٠‏ معرفة الآثار المستقبلية للقرارات الحالية لمسئولي التسويق. 

#اقتائن وتكدلال وتغييو ارهن التجووكتة واكها ولاس المسيعة لذلك وتحديد 
أهداف بشكل أكثر واقعية. 
وبين 0 وعمليات المنظمة والإدارات الأخرى فيها من جهة أخرى. 

« تبسيط إجراءات التنفين والمتايعة وتسهيل مهام الرقابة على أنشطة التسويق. 

« تطوير أو التخلص من وحدات الأعمال ذات الأداء السيئ. 


أنواع إستراتيجيات التسويق: 

كين ألم كرا فياك التفسويق كنار اك تميفة ويداكل تفاضبلن'المتظمية ظيما ينها 
لاختيار الأفضل لها ولعملائها ولموقفها أمام منافسيها ومكانتها وحصتها السوقية 
وأيضا على حسب دورة حياتها وطبيعة النشغاط الذي تقوم به وتبعا لذلك نتتوع 

إستراتيجيات التسويق على النحو التالي: 

٠‏ إستراتيجيات المزيج التسويقي الخاص بمنتجات وخدمات المنظمة ويمكن التعبير 
والتحكم في عناصر المزيج التسويقي (المنتج, السعر, التوزيع, الترويج) بما يخدم 
أهداف المنظمة. 

٠‏ الإستراتيجيات الموسمية: : ونتبع القرارات الاإستراتيجية الخاصة بالمنتج أو الخدمة 
وتوفيت الترويج له واللإعلان عنه أو تخزينه وفقاً لطبيعة المنتجات أو الخدمات.: فمثلاً 
تكثر إعلانات المياه أو مبردات الهواء عند دخول فصل الصيف. 

٠‏ الاستراتيجيات الإفليمية وإستراتيجيات السوق المحلية: ترتكز هذه الإستراتيجية 
على اتساع الموفع الجغرافي للمنظمة وتساعد هذه الاستراتيجية في تحديد ما إذا 
كانت الإستراتيجية التسويقية محلية (إستراتيجية جية التسويق المحلي) أم أنها مريج من 
خطط 2 التمارى 2 ا التسويق الدولي). 
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٠‏ نموذج (2015111816) للإستراتيجيات التسويقية: يفترض 0151115816آ وجود ثلاث 
إستراتيجيات دفاعية تحقق للمنظمة ميزة تنافسية أكيدة ونقوى عركرها أمام القوى 
البديلة: المنافسون 0 وتتمثل هذه الاستراتيجيات في: 

١‏ - إستراتيجية فيادة التكلفة: : هي إستراتيجية تجعل من المنظمة تنتج بأعداد 
كبيرة وتكلفة قليلة من خلال الاستثمار الأمثل للموارد والإنتاج بمعايير نموذجية 
والتحكم في سعر البيع بحيث يكون بأسعار رائدة في السوق. 

؟- إستراتيجية التمييز: وذلك بالبحث عن التميز والانفراد بمميزات معينة كالأسعار 
والجودة وخدمات ما بعد البيع. 

؟- إستراتيجية التركيز: وتعتمد هذه الإستراتيجية على مجال محدود من السوق 
المستهدف والعملاء ويتم التركيز على ذلك الجزء من السوق وتكثيف وإتقان 
العمل فيه: لإابعاد الآخرين ومنعهم من التأثير في المنظمة وحصتها السوفية. 

« إستراتيجيات الحصة السوقية: وهي عدة إستراتيجيات يمكن للمنظمة الاختيار ما 
بينها وهي على النحو التالي: 

-١‏ إستراتيجيات الدفاع التسويقي: أي الدفاع عن الحصة السوقية بتقديم منتجات 
جديدة (سلع أو خدمات) ويشترط لذلك أن تكون المنظمة رائدة في السوق. 
افا عن طريق الترزكيز عل مواطة القوة للمنظمة أو تقاءل .عت المنافسين: 

شترط أيضأا لهذه الإستراتيجية قيادة المنظمة فى السوق. 
من تحدي المنظمات الكبيرة أو منافستها يصبح من الأفضل في هذه المرحلة 
اتياع المنشأة القائدة للسوق بتقليد منتجاتها أو الاقتصار على قطاع واحد من 

غ- إستراتيجية الاكتشاف: وتستخدمها المنظمات التي لديها الرغبة والقدرة على 
المخاطرة واكتشاف منتجات جديدة للسيطرة على السوق وتحقيق تحقيق أرباح عالية. 
إلى ممنتوى المنظمة الكبيرة من خلال الهجوم ٠‏ على المنظمات ع لها. 
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1 - إستراتيجية فيادة الأسواق الصغيرة: وهذه الإاستراتيجية تتجنب منافسة 
المؤسسات الكبيرة أو ملاحقتها بل تهتم فقط بالأسواق الصغيرة. 
٠‏ إستراتيجيات الإنفاق: لدعم المنافن والأسواق ذات المبيعات القليلة نسبياً. 
٠‏ إستراتيجيات المحيط الأزرق: وهي الإستراتيجيات التي تحدد من خلال فتح مساحة 
غير معروفة مسيقا وإيجاد الطلب وفرص النمو المعرضي. 
٠‏ إستراتيجيات المحيط الأحمر: هي الإستراتيجيات الموجودة حالياً؛ أي ضمن 
مساحة السوق المعروفة اليوم. 
ويمكن اعتبارها حلقة وصل بين صياغة وتنفيد الإستراتيجية. 
وبالإضافة إلى ذلك فإن هناك عدداً من الإستراتيجيات التسويقية التي يمكن 
صياغتها كإستراتيجية المنتج والعلامة التجارية والإستراتيجيات المرتبطة بدورة حياة 
المنتج التي تلائم كل مرحلة من مراحله المختلفة كإس تراتيجيات الكشط والاختراق 
والتطوير وغزو الأسواق والابتكار وغيرها. وسوف نستعرض هذه الإستراتيجيات 
بالتفصيل في الياب الرابع من هذا الكتاب. 
مجالات إسترائيجيات التسويق: 
إن أي إستراتيجية تسويقية» يمكن انتقاؤهاء لابد أن تتمركز مجالاتها في واحد 
من ثلاثة محاور رئيسية هي: إستراتيجيات خاصة بالشركة أو إستراتيجيات خاصة 
بالمنافسين كالسوق أو أخرى خاصة بالعملاء (المستهلكين). ويمثل الشكل الآتى مثلث 


شكل (4) 
محاور الإستراتيجية (3005) 


العميل 
70 


وتأتي إستراتيجيات العميل في رأس المحاور الأساسية للإستراتيجية نظرا لأهمية 
تلك الإستراتيجيات: ويوضح الجدول الآتى أمثلة على كل مجالات الإستراتيجية: 
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جدول )١(‏ 
أمثلة على مجال الإستراتيجيات التسويقية 


العميل الشركة المناقسة 
« تطوير المنتجات « السوق المستهدف 


| | “اضةضيي 


وبالنظر إلى مجالات العمل التسويقي فإن الإستراتيجيات لا تخرج عن إستراتيجيات 
المنتج والتوزيع والترويج والاعلان والبيع وعلافات العملاء والبحوث التسويقية 
ومن تاحية أخرى فإن إستراتيجيات القمويق تتعدد تحب نوع التشاظ التسويقن 
كإستراتيجية التسويق الإلكتروني والتسويق الاجتماعي والسياسي والتسويق الشبكي 
والإقليمي والدولي والعالمي والتسويق الأخضر أو التسويق الداخلي والخارجي تبعا 
لنطاق البيئة التسويقية 
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الفصل الثالت 
البيئة التسويفقية4: 

البيئة التسويقي4: 

إن التغيرات المتسارعة فى بيئة الأعمال والتطورات المتزايدة فى المجالات 
المتعددة وخاصة التكنولوجية والتقنية التي تعيشها المنظمات الآن تقود إلى 
جعل المنهج الإستراتيجي أداة مهمة وكفؤة ة في التخطيط والتنظيم والتنفيد 
ومتابعة جميع عمليات وأنشطة المنظمة وأمرا لابد منه من أجل فهم الحقيقة 
الحالية ومحاكاة المستقبل. وضي ضوء محيط العمل الذي ت تتواجد فيه المؤسسات 
والمنظمات. فإن أي منظمة يمكن اعتبارها نظاماً مفتوح ا يؤثر ويتأثر بالبيئة 
التي تعمل فيها المنظمة وتتكيف معها وتتفاعل مع الظروف التي تفرزها البيئة 
التعويقية: 

تعرف البيئة التسويقية بأنها مجموعة من العناصر والقوى التي تقع داخل أو 
خارج المنظمة وذات تأثير في صياغة وتنفيذ سياساتها وإستراتيجيتها التسويقية: 
ومن ثم على فدرة المنظمة في المنافسة,؛ وذلك لكونها قوى متعددة ومؤثرة في 
إمكانية المنظمة في الحصول على مدخلات العمليات المختلفة (كالموارد البشرية 
والمالية والإدارة والتنظيم والوقت والجهد) كما تؤ تؤثر فى مدى قدرة المنظمة على 
القيام بالعمليات التشغيلية التي تتم خارجيا من الموردين والوسطاء في السوق أو 
داخلياً مثل بحوث التسويق والمزيج التسويقي والمزيج الترويجيء؛ وتعمل هذه العمليات 
من أجل توليد المخرجات التي تتمثل في تحقيق جميع أهداف إدارة التسويق والعملاء 
والخدمات النهائية والمعلومات والشخصة السوقية. 

إن البيئة التسويقية هي توليفة من المؤثرات الخارجية المحيطة بالمنظمة والقوى 
الداخلية المؤثرة في كفاءة الإدارة بة بقسم التسويق المتحقق في أنشطة المزيج التسويقي 
وخططها سلبا أو إيجاباً. فهي امتداد من داخل المنظمة إلى خارجها وبما يحيط بها 
من متغيرات مختلفة من أجل التواصل مع العملاء وإيصال مخرجاتها ومخططاتها إلى 
عملائها ولتضخه في السوق المستهدف. 

تعد العلاقة بين البيئكة التسويقية والمنظمة علاقة تبادلية بين البيئة وإدارة التسويق 
وذلك لأن المنظمة نظام مفتوح يؤثر في البيئكة ويتأثر بها . فالمنظمة القوية في الخارج 
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وذات النفوذ تستطيع القيادة في السوقء وأما إذا كانت الشركة ضعيفة في الخارج 
فإن محاولاتها تنحصر في التكيف مع الظروف السوقية بشكل روتيني دون أي ابتكار 
وإبداع تسويقي. 

ويمكن تصنيف بيئة التسويق إلى أنواع متعددة وفقا لعوامل كثيرة مما يساعد على 
التعرف على أثر البيئتين التسويقيتين الداخلية والخارجية في التخطيط والتطوير 
وضياغة الامتراتيديات:والخطط المحتلفة: ١‏ 
عناصر البيئة التسويقية: 

تحتوي البيئة التسويقية المحيطة بالمنظمات على عناصر متعددة تختلف حسب 
أحافن النعضية الى بعتن عليه تشسية'البيكة كاذ عند هسم النيكة التسويفية 
من حيث المصدر فإن هناك بيئة داخلية وبيئة خارجية وبيكة عامة. وكل بيئكة منها 
تتكون من عناصر مختلفة. وعند القيام بتقسيم البيئة التسويقية من حيث السيطرة 
فإنها تتقسم إلى عوامل سيطرة بدرجة عالية؛ وعوامل يمكن السيطرة عليها بدرجة 
قليلة وبشكل غير مباشرء وعوامل لايمكن السيطرة عليها. بالإضافة إلى تقسيم البيئة 
التسويقية من حيت التأثير إلى غوامل جَزئية مثل الموردين الوسسطاء والمناضمين 
والعملاء وعوامل كلية تشمل العوامل الاقتصادية والسياسية والتنافسية والتكنولوجية 
والطبيعية. ومن المتعارف عليه أن البيئة التسويقية تتكون من عنصرين رئيسين يمكن 
توضيحهما بالشكل التالي: 


التسويق الإستراتيجي وصياغة الإستراتيجية 





شكل )١(‏ 
البيئة التسويقية 





- المصدر: أمنية محمود حسن محمودء نظم المعلومات. 
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وكما هو في شكل )١(‏ يتضح ما يلي: 
أولا - المنظمة: وتتكون من الموظفين ومقدمي الخدمات والإدارات والأقسام 
المختلفة ومتخذي القرار وأعضاء مجلس الإدارة والموارد المادية والبشرية بصفة 
عامة. 
ثانيا - البيئة التسويقية الخارجية: وتتقسم إلى قسمين أساسيين هما: 
« البيكة التسويقية الصغيرة أو المباشرة: تعمل المنظمة في نظام اجتماعي مفتوح 
تستمد مدخلاتها من البيئّة الخارجية وتشغلها من خلال العمليات لتدفع للبيئة 
مخرجات. وتتكون البيئة المباشرة من عناصر عديدة تؤثر وتتأثر بها المنظمة 
كالموردين والعملاء والوسطاء والموزعين والوكلاء. 
٠‏ البيئكة التسويقية الكبيرة: تتأثر أنشطة المنظمة بظروف البيئة الكبيرة المحيطة بها 
محليا وعالميا فتؤثر في قراراتها التسويقية أو الإنتاجية وعلى جميع المتعاملين 
معها كالبيكة الاقتصادية والاجتماعية والسياسية والتكنولوجية وغيرها. 


التحليل الإستراتيجي للبيكه: 

قبل البدء بصياغة الأهداف وبناء الإستراتيجية أو الخطة التسويقية للمنظمة 
يجب فهم البيكة المحيطة وتحليل جميع عواملها والقوى المختلفة الموجودة في 
البيكة التسويقية التي تؤثر ضفي قدرة المنظمة على تلبية احتياجات عملائها وتحقيق 
أهدافها. 

تفهم البيئة التسويقية المحيطة بالمنظمة عن طريق تحليل القوى البيئية 
مؤثراتها الداخلية والخارجية عن طريق جمع بيانات ومعلومات تعتمد على الدفة 
والمصدافية شي الكم والنوع, وذلك هو دور قسم بحوث واستخيارات التسويق في 
المنظمة. 

تتصاعد أهمية ذلك مع تزايد المنطلق الحديث فضي التوجه نحو العملاء وتحديد 
السوق وتبني المنظمات على اختلاف أنواعها للمفهوم التسويقي الذي يبدأ وينتهي 
بالسوق: ولعل أهم أساسيات هذا المفهوم ما يلى: 


-١‏ يرتبط التسويق بإشباع حاجات ورغبات العملاء وهو ما يجب تبنيه من قبل 
المنظمة. 
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؟ - يبدأ نشاط التسويق فيل بدء العمليات أو التصنيع. 

؟- تحول التسويق من كونه نشاطأ ثانوياً إلى مستوى النشاط الأساسي الموحد . 

4- لا بد من وجود إستراتيجية تسويقية تخدم أهداف المنظمة أيا كان نوعها أو 
نشاطهاء وتحقق التكامل والتوافق للأنشطة الداخلية في كل من إدارة التسويق 
تحديدا والمنظمة بصفة عامة. 

0- أصبح مقياس نجاح المنظمة أو فشلها في مدى تأثير قرارات المنظمة وتأثرها 
بإشباع احتياجات العملاء والمرونة عند التعرض لظروف السوق المختلفة. 

1- مراقبة ومتابعة أحوال السوق ودراسة التغيرات التي تطرأ عليه سعياً لمواكبتها 
والتنبؤ بالإستراتيجيات والخطط المستقبلية التي يجب وضعها. 

3-37 ينتهى نشاط التتسويق باستطلاع آراء ومسنتوى رضا العملاء وخدمات ما يعد 
البيع. 

إن التحليل الإستراتيجي للبيئة يسمى أيضا بالتحليل الموقفي (515:لهَى 515126:0581) 

إد يدرس ويحلل موفف المنظمة داخليا وخارجيا . 

العوامل البيئية الداخلية والخارجية وتحليل (.0857111): 

يرتكز التحليل البيئي على القيام بنوعين أساسيين من التحليل هما: 

-١‏ تحليل البيئة الخارجية (البيئة الميكروية والبيئة الماكروية, أو الجزئية والكلية) 
وصولا إلى مجموعة من التهديدات والفرص للمنظمة. 

7- تحليل البيئة الداخلية (الشركة) وصولاً إلى مواطن القوة والضعف في المنظمة, 

أولا- تحليل البيئة الخارجية: وهي مجموعة من المؤثرات خارج المنظمة 
والمؤثرة في قدرتها وأدائها وعلاقاتها التبادلية» وتنقسم إلى قسمين يمكن توضيحهما 

بالشكل التالي: 
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شكل(؟) 
مكونات البيئة التسودقية الخارجية 


الموردن 
الوسطاء 
البيئة مؤسسات التوزيع المادي 
الجزئية وكلاء الخدمات التسويقية 
العملاء 
البيئة التسويقية 7 
المتاكستون النمو الاقتصادي والبطالة 
500 التفير في الدخل الحقيقي 
البينة الاقتضادية انخفاض الادخار 
1 500 وإرتفاع الاتتمان والإئفاق 
البيئة الديمغرا 
0 0 فيه الاستهلاكي للفرد. 
البيئة التسويقية 


البيئة الطبيعية 
البيئة السياسية والقانونية 


البيئة التكنولوجية 
البيئة الاجتماعية والثقافية 


:)1/12©10 ©127110111116121( البيئة التسويقية الكلية‎ -١ 
تتكون من بيئات كبيرة متعددة سواء في قراراتها التسويقية أم الإنتاجية التي تؤثر‎ 

في كل من المنظمة والمتعاملين: وتشمل هذه البيكئة ما يلى: 

« البيئة الاقتصادية: تؤثر البيئة الاقتصادية والنمو الاقتصادي في الطلب والعرض في 
السوق وكذلك البطالة والتغيرات في الدخل الحقيقيء وأيضا الأسعار والتغير ضفي 
النمط الاستهلاكي للأفراد. 

« البيئة الديمغرافية: وتتكون من عدة عناصر كاتجاهات السكان وموقعهم السكني 
والتوزيع الوظيفي وعوامل الهجرة والفئات العمرية وحجم الأسر ومستويات الدخل 
والحالة الاجتماعية والدينية والمستوى التعليمي. 
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« البيئة الاجتماعية والثقافية والدينية: جميع أفراد المجتمع / ومسا وقيمهم 
واعتقاداتهم وسلوكهم وانتماءاتهم وعاداتهم وتقاليدهم مما يؤثر في القرارات 
التسويقية في المنظمة ومن ثم في المنظمة ككل. 

٠‏ البيكة الطبيعية: تفرض ظروف البيئة ومناخها وما تحتويه من موارد طبيعية وجود 

بعض الفرص والمخاطر التسويقية؛ وتظهر أهمية ذلك بشكل خاص في مفهوم 
التسويق الاجتماعي ومن خلال الاهتمام بحماية البيئة والحد من المخاطر 
الفقسويقية: 

« البيكةالسياسية والقانونية: إن تحديد القواعد العامة للأعمال فى الدولة وسن 
القوانين ووضع التشريعات يؤثر بالتأكيد في نشاطات المنظمة؛ بالإضافة إلى 
العلاقة بين التوجهات السياسية ونشاط الشركات مثل قانون خصخصة شركات 
القطاع العام وإنشاء الشراكات وغيرها مما أثر بالطبع في عمليات التسويق فضي 
الدولة . 

* البيئكة التكنولوجية: للتكنولوجيا العالمية أثر كبير ومباشر في المنظمات الحكومية 
وقطاع الأعمال. إذ إنها سمة العصر ومفتاح تطور ونجاح المنظمات مما يعمل على 
إيجاد فرص تسويقية جديدة وتهديدات أيضا. 
تعرف أدوات تحليل البيئكة الخارجية الكلية هذه بتحليل (15111) ويس تخدمه 

محلل الأعمال تمهيداً لتغير الأعمال. ويتم هذا التحليل عن طريق ورشات عمل لتسهيل 

الحصول على المطلوبات» إلى طرق لتحليل وتنظيم المتطلبات. 


"- البيئة التسويقية الجزئية ( 257110110121© 1/1121:0 ) 


وهي متغيرات خارجية أيضأ ولكنها أقرب للمنظمة وتؤثر في المنظمة بشكل 
مياشر ويتم هذا التحليل على مستوى وحدات الأعمال الإستراتيجية وتتكون من: 
« الموردينأوالمزودين: وهم الشركات والأش خاص الذين يزودون المؤسسة 
باحتياجاتها من مواد خام ومنتجات وخدمات مرافقة للمنتجات وجميع التجهيزات 
اللازمة والكميات التي تحتاجها المؤسسة وأسعار المواد من خلال عقود مبرمة. 
وعلي المؤسسة الاهتمام بالعلاقة الجيدة بينها وبين المزودين وذلك لكونهم عملاء 
أيضا. 





الباب ب الثاني 





« العملاء (المشتركين): وهم مفتاح النجاح بالنسبة لأي منظمة وخاصة فيما تتميز 
يبةيكات العمل :من مناسة وتغيرات كبيرة: وقد ركون العملاء على شتكل أفراد 
يشترون اشح والخدمات لأجل الاستهلاك الشخصي أو عملاء صناعيين وهم 
منظمات تشترى الخدمات لأجل إدخالها في عمليات جديدة ة كي 5 تحقق أهدافهم: 
وعملاء إعادة البيع وعملاء حكوميين يشترون السلع وخدمات الجمهور وعملاء 
دوليين كالأجانب في دول أخرى. وعلى المنظمة دراسة ومعرفة أنواع العملاء 
واحتياجاتهم؛ إذ إنهم مركز الاهتمام في المنظمات المعاصرة. 

« الوسطاء: كالوكلاء أو التجار وشركات النقل والتخزين والبنوك ووكالات الإعلان: 
ويعادل ذلك مؤسسات التوزيع المادي كالمخازن الكبيرة ومؤسسات النقل التى 
تتضمن الشاحنات والخطوط الجوية: والمؤسسات المالية كالبنوك وشركات التأمين 
والمؤسسات التمويلية والجهات الحكومية؛ وينبغي على إدارة التسويق تحليل نشاط 
الوسطاء عموماً ودراسة عوامل تحفيزهم وعوامل التكلفة ووقت التسليم ومدى 
الأمان والعمل على تقوية علاقاتها بهم. 

« وكلاء الخدمات التسويقية: مثل مؤسسات بحوث التسويق والإعلان ووسائل الدعاية 
ومؤسسات تنظيم العلاقات العامة والمعارض والمؤسسات الاستشارية التسويقية 

٠‏ المنافسة: عنصر مهم في تحليل السوق والتعرف على المنافسين وحجم المخاطر المحتملة. 
وبتحليل البيئة الخارجية يتعين لنا الفرص المتاحة للمنظمة والعوائق التي قد تهدد 

تشاطها. 
ثانيا - تحليل البيئة الداخلية: هي مجموعة من القوى التي تمتلكها المنظمة 

والعوامل التي تعانيها داخلياً والمؤثرة في قدرتها وأدائها وموقعها الحالي في السوق. 

وضي التحليل الإستراتيجي للبيئة يجب إخضاع البيئة الداخلية للدراسة والتحليل والتي 

تتكون من: 

«المنشأةأوالمنظمة: تعد المواقف التي تتعرض لها المنشأة والمصداقية التي 
تتعامل بها مع موظفيها أو عملائها الخارجيين من أهم عوامل النجاح والتميزء إذ 
يستوجب ذلك جعل التسويق إستراتيجية لتحقيق أهداف المنظمة من خلال التوجه 
نيجنو التركيز على تكدمة العملاء ستمواء كانوداخليسن كالموظفين الذين يتعاملوت 
مباشرة مع العملاء الخارجيين ويتفاعلون معهم مما يقوي وضع الشركة في مواجهة 
المنافسة. 





التسويق الإستراتيجي وصياغة الإستراتيجية 





« الأفراد داخل المنظمة: كمخططي الإس تراتيجية ومنفذيها ومتخذي القرار سواء 
أكانوا من مجلس الإدارة أم لاء والمساهمين والمستثمرين والعاملين. وينبغي دراسة 
هؤلاء الأفراد من أجل مراعاة أهدافهم أثناء وضع وتنفيذ الإستراتيجية. 
« الموارد والأداء: هي إمكانيات المنظمة البشرية كالكفاءات والتدريب والحوافز 
والترقية والعلاقات مع النقابات العمالية ومزايا العملء وكذلك الموارد المادية 
كالأراضي والمباني والموقع وحجم الاستثمارء بالإضافة إلى الهيكل التنظيمي 
والإداري الخاص بالمنظمة. 
إندراسة وتحليل جميع العناصر السابقة والخاصة بالبيئة الداخلية 
للمنظمة سواء كانت أنشطة مساندة أم رئيسية تساعد في تحديد سلسلة 
القيمة (42213/515 1ن012) 721016؟) التي تشمل جميع الأنشطة والوظائف في 
المنظمة كالتسويق والمالية والعمليات والبحوث والتطويرء. في حين تمثل 
جودة الجهود والأنشطة التي تمارس منذن وصول المواد الخام إلى طرح المنتج 
النهائي في السوق بالقيمة المضافة للعملاء (40060 1/816) . ويتعين بتحليل 
البيئة الداخلية التعرف على نقاط القوة التي تتمتع بها المنظمة ومواطن 
الضعف التي تعانيها. 
تحليل (51701): 
ينطلق تحليل 598/07 (يعرف حديثاً 518/00 إذ أصبحت التهديدات مجرد 
تحديات يجب مواجهتها واجتيازها) من محصلة تحليل عناصر البيئة الداخلية الذي 
ينتج عنه تحديد نقاط القوة والضعف للمنظمة؛ وأيضاً تحليل البيئة الخارجية وأدوات 
555181 الذي يفرز الفرص المتاحة للمنظمة والتهديدات التي قد تتعرض لها. 


جدول )١(‏ 
تحليل "51/01 
















إن تحليل 57/01 هو السلاح الذي تستخدمه المنظمات عند صياغة إستراتيجياتها 
التسويقية وخططها المستقبلية وهو مفتاح النجاح لإدارة المنظمة وجعلها في مكانة 
تسبق غيرها من المناضسين وتهيي لها غدا أفضل. 


ويمكن عمل هذا التحليل لكل متغير من متغيرات البيئة الداخلية كالتمويل والإدارة 
والتسويقء ولكل متغير من متغيرات البيئّة الخارجية كالمنافسة والتكنولوجيا والعملاء: 
ومن أمثلة نقاط القوة توافر كوادر بحثية مميزة وجودة عالية: في حين فد تكون نقاط 
الضعف أن عدد العاملين غير كاف والخدمات تتشابه مع ما يقدمه بعض المنافسين. 
أما بالنسبة للفرص فقد تكون مثل تخفيف بعض القوانين التي تشجع على نمو المنظمة 
وإنشاء قاعدة جديدة للعملاءع. فى حين أنه يمكن اعتبار بعضص الظروف الافتصادية 
مثل الأزمات المالية سواء في الداخل أم في العالم تهديدأ لنشاط المنظمة. 


إن تحليل '57770:1 هو الأداة البسيطة السريعة لفهم الصورة الكاملة لوضع 
السوق الحالي وهو نقطة البداية لوضع الإستراتيجية التسويقية الملائمة لنجاح 
وتميز المنظمة. ويحدث ذلك عن طريق اس تخدام تحليل (101715) وهو جزء يلي 
تحليل '57701 ولكن يتضمن تشغيل العناصر المختلفة مع بعضها البعض من خلال 
القيام بالمقارنات والتقاطعات بين نقاط القوة والضعف والفرص والتهديدات. 
ويمكن تمثيل ذلك بمصفوفة الجدول التالي: 


جدول (5) 
مصفوفة تحليل 10011/5' 









ساست | سدصة |2 
2( )010( 0 
17/1 51 المخاطر والتهديدات 






البعض. ويتم ذلك من خلال التالي: 
0-١‏ .5: استخدام نقاط القوة لتدعيم اقتناص الفرص المتاحة, وهذه الإستراتيجية 
هي إستراتيجية هجومية. 





التسويق الإستراتيجي و وصياغه الإستراتيجية 





؟- 18/.0: استخدام الفرص المتاحة لدعم نقاط الضعف التي قد تقلل من الاستفادة 
من تلك الفرص» وهده الإستراتيجية تعد إستراتيجية علاجية. 
7 1 .2: استخدام النجاح الناتئج عن نقاط القوة للحد من التهديدات.؛ وهذه 
الإستراتيجية بمثابة خيار للمنظمة على أنها إستراتيجية دفاعية. 
غ- 1" .لاألا: السعي للحد من نقاط الضعف ومقاومة وتجنب التهديدات؛ وقد تقود هده 
المعاناة إلى إستراتيجية الانسحاب من السوق وهو الخيار الأمثل في حالة 
عدم القدرة على التغلب على تهديدات الوضع الحالي في السوق. 
ولصورة أكثر وضوحا؛ يمكن تمثيل هذه الإستراتيجيات في شركة تقنية معلومات 
مثال على مصفوفة تحليل 10745 في شركة تقنية معلومات 


نقاط الضعف (1787) نقاط القوة (5) 
-١‏ المشاريع - تحتاج إلى تحكم ١‏ - الخدمات: رضا العميل 
؟- أيدي عاملة غير كافية. بشكل كبير. 


(؟١١)(١,١)ا‏ ستخدام مديري )١.١(‏ تطوير وتغيير الخدمات -١‏ القوة الاقتصادية للعملاء. 
المشاريع نيايه عن العملاء. قدمة ع. 3 القوة الافتصادية للموردين 


ضعف / المخاطر '1آ إلا قوة / تهديدات 1 5 المخاطر (1) 
)5١(‏ تطبيق عملية الإدارة القوية | ,١(‏ ؟) الاستفادة من عمليات -١‏ مواطن الضعف التقي 
بالعقود الفرعية والتحكم بالمشاريع. التشغيل ضي التعليم / التدريب | عند العملاء / المواطنين 

للعملاء. ؟- التحديات القانونية / 
التعاقدية مع الموردين. 





وبذلك يمكن لمعدي الإستراتيجية التسويقية أن يشكلوا الإستراتيجيات التي تكون 
بمثابة اختيارات إستراتيجية تكيفية أمام المنظمة. 





الباب لاي 1 





تحليل السوق والعملاء: 


لا يقتصر تحليل الموقف التسويقي فقط على دراسة المنظمة بل يتسع ليشمل 
أيضا دراسة أجزاء السوق وتحديد إمكانياته وتحليل العملاء وذلك كونه أحد متطلبات 
استكمال عملية إعداد ويناء الإستراتيجية التسويقية. 


تتضمن دراسة السوق تحليل البيئة التي تعمل فيها المنظمة والتركيز على العوامل 
المؤثرة في نشاطها والأوضاع المختلفة التي تطرأ عليها. كما يتناول هذا التحليل 
طبيعة السوق والتغيرات والخصائص التي يتعرض لهاء مثل معرفة عدد وطبيعة 
السكانء وتحديد مدى حاجة السوق من منتجات وخدمات المنظمة؛ وحجم الطلب 
الحالي والمستقبلي لهذه الخدمات. 

ولكي تكون الإستراتيجية التسويقية فعالة يجب تحديد السوق الذي سوف تنفد 
تلك الإستراتيجية فيه وتعيين القطاعات المستهدفة من العملاء والمستفيدين من 
خلال تجزئة السوق الكلية (5681026218)1002 ا8311) إلى مجموعات متجانسة في 
السمات والاحتياجات. 


ويمكن تقسيم مجموعات العملاء تبعا لبعض المؤشرات كالمتغيرات الديموجرافية 
والجغرافية والسيكوجرافية ودوافع الشراء وتوقيت الشراء. ويتطلب تقسيم السوق 
بشكل فعال التحديد المتجدد لاحتياجات ورغبات العميل وفقا لجوائب شخصيته 
والفئة العمرية والدخل والنوع والثقافة والمهنة والطبقة الاجتماعية ومستوى التعليم؛ 
ومن ثم القيام بإشباعها حسب الوقت والسعر والمكان المناسب. كما ينبغي على 
الإدارة التسويقية أيضا تعيين الأسواق المستهدفة لكي يتم العمل بنجاح وكفاءة: إذ لا 
يمكن للمنظمة خدمة السوق ككل. 

تبدأ فكرة تقسيم السوق بتصنيف وتمييز حاجات ورغبات العملاء وليس بتصنيف 
المنتجات والخدمات, وعادة ما يختلف السوق في درحةه 4 تجائس مفرداته. الأمر الذي 
يقسم قطاعات أو أقسام السوق بطريقة ميسرة, أما إذا كان السوق غير متجانس في 
خصائصه فذلك يعني أن على إدارة التسويق بالمنظمة إما تقديم خدمة واحدة تشبع 
حاجات عدد كبير من العملاء وهو ما يعرف بسياسة التسويق غير المتتوع: أو تقديم 
عدة خدمات تشبع احتياجات كل فئّة من فئكات السوق ويسمى ذلك بسياسة التسويق 
المتنوع: بالإضافة إلى الخيار الآخر وهو تقسيم السوق مع تركيز الجهود على قطاع 
والحد أو قطاعاتك:قليلة. :وها ما يطلق علية نياسة الصتويق الفركة. 
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ومن هنا يمكن القول بأن تقسيم السوق هو توصيف وتصنيف وتجزئة السوق إلى 
قطاعات أو أقسام فعالة وفما لخصائص العملاء وسماتهم: على و بعد كل قطاع من 
ويقعه السوق عَليعا لعدة سس نبيتينا الشقل الغالى : 


شكل (7) 





(المصدر: إعداد المؤلفة) 

-١‏ اليعد الجغرافي: يقسم السوق إلى مواقع جغرافية مختلفة (مدن أو أقاليم) يمكن 
خدمتها بكفاءة أكثر؛ ومن ثم يتم إعادة تقسيم كل موقع حسب خصائص سكانه 
مثل السن والنوع والدخل والمهنة والطبقة الاجتماعية؛ وغيرها. ويحتاج ذلك إلى 
دراسات دفيقة. 

"- البعد الديموجرافي: يعني هذا التقسيم بحاجات العملاء وتحديدها حسب قنّاتهم 
العمرية والدخل (أقوى العوامل) والنوع والمستوى التعليمي والوظيفة والطبقة 
الاجتماغية: 

"- التقسيم السيكوجرافي: يهتم هذا التقسيم باحتياجات الشخص وتفضيلاته 
واهتماماته وكيفية قضائه لأوقات فراغه وأسلوب حياته وشخصيته هل هي 
نكسي اشاعية او النليوضة أ درتكاترية أ شخضياك عليرسة ا وشتسياى 
تحب وتبحث عن الشهرة: كما يتضمن ذلك دوافع الشراء لديه؛ وقد يريط المسوفون 
نتيجة هذه العوامل ببناء الصورة الذهنية للخدمة؛ وبصفة عامة تختلف المتغيرات 
السيكوجرافية بين العملاء. 
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غ- التقسيم السلوكي: يهتم بتقسيم العملاء وفقأ لسلوكهم أو تجاه الخدمة كعميل 
سابق أو عميل محتمل أو عميل دائم حسب تكرار استخدام الخدمة كاستخدام 
خفيف أو شديد أو متوسطء وأيضا حسب توقيت ومواسم الشراء: أو حسب 
الفائدة المطلوية من الخدمة مثل الجودة والراحة والسرعة والسعر. 


وبتحليل الشريحة المستهدقة (15021160 أ12186) عن طريق تجزئة السوق إلى 
أسواق فرعية مع مراعاة تغير الأذواق يتحدد السوق المستهدف الذي 5-8 من العملاء 
المستهدفين وخصائصهم. وتحدد المنطقة الجغرافية للعملاء أوالمناطق المستهدفة, 
والعوامل الديموغرافية (كالعمر. مستوى الدخل؛ الرظيفة ). 

تتعدد إستراتيجيات اختيار السوق الممستهدف وفقا لعدد من العوامل التى تؤثر 
فيهاء منها درجة محدودية موارد المنظمة ودرجة تجانس الخدمات أو تنوعها ودورة 
حياة الخدمة حسب مرحلة حياتها وتجانس السوق الذي يعتمد على مماثلة الأذواق 
بين العملاء وتتطابق ردود أفعالهم للمثيرات التسويقية. 

وفي ضوء العوامل السابقة يتم اختيار السوق المستهدف من خلال إحدى 
الإستراتيجيات الخاصة بالسوقء وذلك في حالة عدم تجانس مفرداته: وفيما يلي 
استعراض ليبعض هذه الإستراتيجيات: 

أ- إستراتيجية التسويق غير المتنوع: وفقا لهذه الإستراتيجية تقوم المنظمة بالنظر 
إلى العوامل المشتركة الخاصة برغبات واحتياجات الناس أكثر من تركيزها على 
ما هي الاختلافات بين الناسء إذ تحاول إدارة التسويق بالمنظمة تصميم خدمة 
تناسب أكير عدد من العملاء ووضع برنامج تسويفقي يلائم هذه الخدمة. 

ب- إستراتيجية التسويق المتنوع: هنا تعمل المنظمة من خلال جزئين أو أكثر من 
أجزاء السوقء ومن ثم فإنها تقوم بتصميم خدمة وبرامج تسويقية خاصة بكل 
قسم من أقسام السوقء مما يؤدي إلى زيادة وتكاليف أداء الأعمال وذلك لإنها 
تقوم بوضع وتطوير الإستراتيجيات والخطط التسويقية الخاصة بكل قطاع من 
قطاعات السوق: بالإضافة إلى جهود وتكاليف البحوث التسويقية والتنبؤات 
والتحليل المستقبلية وزيادة التكاليف الإدارية. 


ج- إستراتيجية التسويق المركز: تلائم هذه الإستراتيجية المنظمات محدودة 
فيها 5 قوة المنظمة شي مناطق محدودة للحصول على مركز جيد في السوق في 
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قليل من المجالات: إذ تة تقوم بتفصيل عملياتها فقأ لرغبات كل عميل وذوقه 
واحتياجاته وتفضيلاته. 
وبتحديد السوق المستهدف واستخدام الإستراتيجية المناسبة لذلك يتعين تحديد 
المنافسين ومجالات المنافسة مما يجعل المنظمة في مركز أفضل وقادرة على 
استغلال الفرص المتاحة بصورة حيدة. 
مجالات المنافس4: 
إن المنافسة هي التحدي الأكبر الذي تتعرض له المنظمات المعاصرة في السوق 
على مختلف أنواعه: وهي صراع المنظمات على د تحقيق أفضل النتائج والأهداف 
والمناقفع في مجال معين. . ويحتل قطاع الخدمات الآن الحظ الأوفر من المناكسة 
والتنافسية في السوقء إذ إن المنظمات الخدمية تتنافس مع بعضها اليعض محليا في 
نطاق الدولة نفسها أو عالمياً مع نظيراتها على مستوى العالم لتحقيق أفضل ما يمكن 
تحقيقه في مجال معين كالتعليم والصحة وغيرها. 
وقد اشتهر نموذج بورتر في وضع منهجية يمكن تطبيقها لتحديد هيكلة التنافس؛ 
والقوى المهيمنة في محاوللات بإنشاء مميزات تنافسية تكون الأكثر حسما ودقاعا 
عن المنظمة لأطول وقت ممكن. ويسمى هذا النموذج بالقوى الخمس لمايكل بورتر 
5ك و5ع1*010 11176 2011675 الذي ينصح فيه بدراسة هيكلة السوق وتقييم وزن 
كل واحدة من القوى الخمس, ويوضح الشكل التالي نمودج بورتر: 
شكل (4) 
نمودج بورتر لتحليل المناقسة 


ل ال 0 تقديد البدائل . 


قوة الموردين التفاوضية 
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ومن النموذج السابق يمكن تلخيص هذه القوى إلى خمس فقوى: 

.١‏ المنافسة الحالية: ويتميز قطاع الخدمات بشدة المنافسة وازدياد عدد المنافسين, 
وذلك لأن الخدمات تتميز بطبيعة غير ملموسة ولا تختلف من مكان إلى آخر كما 
أن الاتجاهات الحديثة كإنشاء الشراكات بين القطاعين العام والخاص وانتشار 
الخصخصة وتطور وسائل التقنية أدت إلى اشتداد حدة المنافسة وصعوبة خروج 
الشركات من السوق عند حدوث كساد للخدمة. 

. احتمالية دخول منافسين جدد: كلما ارتفعت ربحية القطاع كان ذلك حافزا 
للمستثمرين على إنشاء مشروعات جديدة: ويتوقف ذلك على انخفاض التكلفة 
الرأسمالية المطلوبة وملاءمة القوانين والتشريعات واستعداد العميل لاستقبال 
ماركة جديدة من الخدمات: وقد يختلف ذلك من بلد لآخر ومن فئة إلى أخرى. 
كما أن المنافسين الجدد قد يتمتعون بمزايا اقتصادية تؤثر في جودة الخدمات 
وتكسبها ميزة تنافسية تهدد المؤسسات القائمة كالقدرة على تقليل التكلفة عن 
طريق الحصول على الأرض بدعم من الدولة وبأسعار زهيدة. 

". تهديد البدائل: إن وجود خدمات بديلة يؤثر بالطبع في ربحية ومنفعة وأداء 
الخدمات التي يقدمها قطاع معينء ولذلك فإنه ينبغي تحليل هده البدائل 
ودراستها بعناية من حيث تقبل العميل لهاء ومستوى الأداء. وتكلفة العمليات 
اللازمة لحصول العميل على الخدمة. فعلى سبيل المثال يستطيع العميل الآن 
حجز وشراء تذاكر الطيران من خلال شبعة الإنترنت والمقارنة بين البدائل 
المختلفة سواء أكانت من القطاع الخاص كشركات الطيران الخاصة أم القطاع 
الحكومي كالخطوط السعودية. مما يستدعي حتمية دراسة البدائل المتاحة 
والممكنة والتأثير المتوقع لها. 

؛.قوة العملاء التفاوضية: تزيد فوة التفاوض لدى العملاء في حالات كبر حجم شراء 
العميل مقاربنة ببتحجم مبيعات المنظمة وتشابه الخدمات وأدائها للفغرض نفسه 
وزيادة معرفة العميل بالمعلومات الخاصة بعمليات الخدمة أو قلة اهتمامه بجودة 
الخدمة النهائية. 

. قوة الموردين التفاوضية: يتشابه تحليل قوة الموردين التفاوضية بتحليل قوة 
الغملاء التفاوضية وذلك باغتبارنا عملاء لهؤلاء الموردين::فمكلاً تفدد المؤردين 
القائمين بتقديم الخدمة نفسها يضعف من قوتهم التفاوضية. كما أن زيادة حجم 
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الطلبات من المورد تضعف أيضاً من قوة المورد التنافسية والعكس صحيح. ومن 

ناحية أخرى فإن الموردين يمكن اعتبارهم عملاء أيضاء إذ إنهم قد يكونون مصدرا 

لتوريد المنظمة بتكاليف أقل من المنظمات الأخرى مما يكسب المنظمة ميزة 

تنافسية (الحد من التكلفة) تفوق بها على نظيراتها. 

إن هذه القوى الخمس تؤثر في أداء المنظمات في المجال نفسه سواء أكانت 
قطلاعنا كفنا أم منظمة أعمال؛ فكلما ضعفت هذه القوى زادت فرص المنظمة في 
الفوزفي المنافسة .كما أن قدرة الشركات على البقاء والتنافس في سوق ما تنتج 
من مميزاتها التنافسية قدرتها على الدفاع عنها. كما أن الفروقات في أداء ألشركات 
في سوق ما ناتج عن الفروقات في مميزاتها التنافسية, ومن ثم فهي تحكمها بالقوى 


التنافسية. 
اكتساب الميزة التنافسيكة: 


إن التفوقات التي تحققها أي مؤسسة داخل السوق المستهدف لأحد القطاعات 
الاقتصادية على نظرائها ومنافسيها يعتمد بالأساس على تبنيها إستراتيجية تنافسية 
فعالة تسمح لها باكتساب ميزة ما أو أكثر تميزهاء وتضمن لها البقاء في السوق 
والتفوق على المنافسين على المدى الطويل. ويتطلب ذلك دراسة المنظمات المنافسة 
وتحليل إستراتيجياتهم التنافسية وتقييم أنشطتهم والتعرف على مزاياهم ونقاط 
الضعف لديهم فقد تكون نقاط ضعفهم مركز قوة لدى المنظمة إن كانت الإستراتيجية 
التنافسية فعالة. كما يجب على المنظمة أن تكون قادرة على التنيؤٌ بردود أفعالهم 
وتحركاتهم المستقبلية. وتتمثل الميزة التنافسية في تميز الخدمة وعلافات العملاء 
والسعر الأقل والصورة الذهنية والمرونة والتكيف وسرعة التسليم والجودة وتقديم قيمة 
مضافة للعملاء أكبر مما يقدمها المنافسون: وفي إطار ذلك طور بورتر إستراتيجيات 
تسويقية تنافسية تحدد وضع وموقع المنظمة في السوقء وتمثل المصفوفة الآتية 
أنواع تلك الإستراتيجيات: 
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جدول (*") 


محاور الميزة التنافسية 


)١(‏ قيادة التكاليف (7) التمايز 


متطومع0دع1 56و00 0 1 1111 


(*) التركيز على التكاليف | (1)التركيز على التمايز 
5 )005 111100106000000 
5اع10 





.011لا لات[ ,01655 1716 12 ,20722138 1)1976)عم00122) ,(1985) .2 آلا ,تعرمظط :5010106 


)١(‏ قيادة التكاليف: هي إستراتي تيجية تتبعها المنظمة بحيث تكون فيها أقل المنتجين 
تكلمئة في قطاع الخدمات كما هو الحال في قطاع الصناعة. ويتحقق ذلك من 
خلال التحكم في الموارد سواء كانت بشرية أم مادية: ومن ثم في الأسعار بحيث 
تكون أسعارا رائدة في السوق مما يستدعي المنظمة إلى القيام بالتسهيلات 
البيعية ذات الكفاءة العالية التى تضمن انخفاض التكاليف وزيادة الوحدات 
المباعة أو الخدمات المقدمة وتقليد خدمات المنافسين بدلاً من ابتكارها وتتسم 


هذه الإستراتيجية بأنها د تستهدف السوق بأكمله وتحتل حصة سوقية مرتفعة؛: في 
حين أن على المنظمة التي تتبع هذه الإستراتيجية التنبه للتطورات التكنولوجية 
الحديثة الأوفر في التكلفة. 


(1) التمايز: ويعني الانفراد بصفات استثنائية في الخدمة وبشكل يدركه العميل على 
أنه شيء فريد أو مميز. مما يساعد على وجود الولاء للعلامة /إ10/216 0:820 من 
قبل العملاء مما يؤدي إلى زيادة الربحية ولكنها تحقق حصة سوقية منخفضة 
نسبيا مقارنة بإسترائيجية التكلفة المتحفظة : وتعديد مجالات التميز فقد:يكون 
على أساس التفوق التقني أو على أساس الجودة أو على أساس تقديم قيمة أكبر. 
في حين يعاب على هذه الإستراتيجية ارتفاع تكاليف البحث والتطوير والدعم 
التسويقي وسهولة تقليد المنافسين. 





التسويق الإستراتيجي وصياغة الإستراتيجية 





(6) التركيز على التكاليف: أن الهدف من هذه الإستراتيجية هو تركيز المنظمة 
على بناء ميزة تنافسية والوصول إلى موقع أفضل في سوق مس تهدف ضيق 
ومحدود جغرافيا وإشباع حاجات خاصة لمجموعة معينة منه تمثل نسبة محددة 
من إجمالي السوق وليس كله. وتعتمد هذه الإستراتيجية على خدمة السوق 
المستهدف بغعالية وكفاءة وتكتسب الميزة التنافسية هنا من خلال تكاليف أقل 
للخدمة المقدمة لهذا القطاع. 

(؛) التركيز على التميز: تعتمد هذه الإسنتراتيجية على بناء ميزة تنافسية للمنظمة 
والوصول إلى موقع أفضل في سوق مس تهدف ضيق أيضا وإشباع حاجات 
مجموعة معينة منه بفعالية وكفاءة وتتحقق الميزة التنافسية هنا عن طريق تمييز 
الخدمة بشكل أفضل أعلى وأعمق. ويعاب على إستراتيجيات التركيز بشكل عام 
قلة التنويع في الخدمات أو الأسواق. 

وقد ريط بورتر بين الإستراتيجيات التنافسية العامة ونموذج القوى الخمس 
للمنافسة. ومن الجدير بالذكر أن بورتر قدم هذه النماذج في مجال تسويق المنتجات 
الصناعية: في حين يقدم هذا الكتاب تطبيق هذه النماذج والإستراتيجيات على 
التسويق في قطاع الخدمات. كما هو موضح في الجدول التالي: 








جدول (1) 


التمايز التركيز/ التكلفة | التركيز/ التمايز 


اتكفاطن سير ١١‏ :تسر الحدمة 


خطر البدائل ولاء العميل التخصص وقهم التخصص وهم 
للخدمة يحد من | الحاجات المادية | الحاجات المعنوية 

خطر البيدائل للعملاء يحد من للعملاء يقلل من 

الأخرى. خطر البدائل. | خطر البدائل. 





الإستراتيجية. لتفوق المنظمة. 


وتهدف هذه الإستراتيجيات جميعها إلى دعم المنظمة ومساعدتها في بناء وتطوير 
الميزة القتافسينية توحدات أغفالها تصوزة تجعلها دير ظرو ف المناقية الشرسة 
لمصلحتها ونتمتع بالفوز على منافسيها مما يكسيها القدرة على البقاء والاستمرار 
والنمو. 





التسويق الإستراتيجي وضدا عه الإستراتيجية 





لقد ظهرت اتجاهات حديثة فى بناء الميزة التنافسية كسعى المنظمة لتملك الموارد 
النادرة والقدرات المميزة: وتبني مفهوم التعلم المستمر والمعرفة وإدارة المواهب 
والإدارة بالأفكار والذكاء التسويقي ويتضمن ذلك رأس المال الفكري للمنظمة ونمط 
إدازة العمليات وتحقيق الجوذة الشاملة والتحسين المستمن والوقت والخيرة والكفاءة 
والقدرة على الإبداع والابتكار وتسويق العلاقات. 

ويتحقيق الميزة التنافسية تتحقق الصورة الذهنية الإيجابية من وجهة نظر العملاء 
مما يعمل على تحقيق أهداف المنظمة؛ وبالطبع لن تستطيع المنظمة الحصول على 
الميزة التنافسية إلا عن طريق تبني مفاهيم الإدارة الإستراتيجية, كما ينبغي تقييم 
الوضع الحالي إستراتيجيا من فترة إلى أخرى. 


أسباب دراسة البيئة والتقييم الإستراتيجي للوضع الحالي: 

على اختلاف أهداف المنظمات وأنشطتهاء تشترك جميعها في عدد من الجوائب 
ل ل العلاقات بين البيئة والمنظمة 
فوجود وبقاء أي طرف منها هو شرط ضروري لوج ود وبقاء الآخر ومن ثم فالتأثير 
بينها متبادلء إذ إن البيئة التي تعمل فيها المنظمة تعدم فرص التجاح أو الفشل كما 
أنها تساعد على تحديد سلوكها وإستراتيجياتها لتحقيق أهدافها . كما أن المنظمة 
بمثابة نظام يقتضي ضرورة التعرف على جميع المتغيرات البيئية المؤثر في مدخلاته 
وعملياته ومخرجاته إذ لا تستطيع المنظمة ممارسة أي من أنشصطتها أو تنفيذها 
للوظائف والمهام الإدارية إلا في ضوء المتغيرات أو القيود البيئية. ومما لاشك فيه 
أن البيكة لها أكبر الأثر بش كل مباشر أو غير مباشر في أداء المنظمات وتنفيذ 
إمبقراتيجياتها: 

يتعين بدراسة البيئكة تحديد نقاط القوة والضعف الخاصة بالمنظمة مما يساعد 
على استغلال الفرص المتاحة واكتشاف فرص جديدة وتجنب التهديدات والمخاطر 
البيئية:؛ ويصفة عامة فإن فدرة 0 البيئية المختلفة 
يؤدىي إلى زيادة درجة فعالية المنظمة ونجاحها في تحقيق أهدافها وأهداف التعامل 
معهاء مما يكسبها قدرة وميزة تنافسية. 

في ضوء التقييم الإستراتيجى للوضع الحالي وبعد متابعة ورصد المتغيرات البيكية 
وتصنيفها وتقسيمها بغرض إتمام عملية التحليل الإستراتيجي وصياغة الإستراتيجية 
المنااسية واختيار الأنسب من بين ا 200 عملية 000 
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والتقييم الإستراتيجي للتأكد من مطابقة البديل الإستراتيجي الذي تم اختياره وتتفيده 
مع أهداف وموارد المنظمة وبيئتها الداخلية والخارجية. 

وبدون دراسة البيئة التسويقية لا يمكن صياغة إستراتيجية فعالة للمنظمة: كما 
التي تحدث في البيئتين الداخلية والخارجية ولتعييم مدى دقة التنيؤات التي 
تحويها الخططء ويتطلب ذلك مقارنة النتاكج الفعلية بالأهداف المتوقعة من تطبيق 

وقيتناء الظية رتى معميع يناناك :من الميكليين الداكلية والتشارجة ند يكن 
الحكم على مدى نجاح الإستراتيجيات في تحقيق أهدافهاء ويتبع ذلك اتخاذ الخطوات 
التصحيحية في الإاستراتيجيات أو لتغيير بعض الأنظمة وهياكل العمل التي كانت 
السبب في عدم تحقيق الأهداف التي استهدفتها الإستراتيجيات. 

إن مرحلة التقييم الإستراتيجي مطلوية ومهمة إن النجاح في الوفت الحالي له 
يشير بالضرورة إلى النجاح في المستقبل؛ ولذا فعلى المديرين الإستراتيجيين الإجابة 
عن الأسئلة التالية: 
١.ما‏ العناصر الداخلية والخارجية التي تمثل أساس الإستراتيجيات الحالية؟ 
.ها معانين قاين الأذاء وما تعاكه تطبيق لف الفاغاني؟ 


اتخاذها بالشكل الصحيح وفي الوقت المناسب؟ 





الفصل الرابع 
تفلم المعلوماة التسودقية ويعوت التسويق 
أنظمة المعلومات التسويقية في المؤسسات الخدمية: 
تسعى جميع المنظمات المعاصرة إلى امتلاك وتطوير ميرة تنافسية تساعدها 
على اليقاء والاستمرار والنجاح: ويتطلب ذلك سرعة وفعالية ومداومة مستمرة في 


مواكية جميع التطورات والمستجدات في بيكة وسوق المنظمات وتطبيق الإجراءات 
وامتلاك الأدوات التي تملكها المنظمات المنافسة الأخرى في السوق. 


إن ازدهار عصر العولمة وثورة التكنولوجيا وتطبيق العديد من الدول لاتفاقيات 
التجارة الحرة والانفتاح المعرفي الذي حدث على مستوى العالم وتطور حجم المنافسة 
مع التركيز على الجودة؛ الابتكار؛ التوجه نحو العملاء والكفاءة وتصاعد قوة تكنولوجيا 
المعلومات الحديثة ساعدت على تقديم منظمات خدمية تقدم خدمات ذات فيمة 
مضافة للعملاء مما استدعى تلك المنظمات على مختلف أنواعها إلى زيادة التركيز 
على الدقة والسرعة في نقل المعلومات عبر العالم. وتحسين أدائها وخاصة التسويقي 
سن اجل تحقوق الميزة الساكسبية لهذه الموؤنتشحاك: ومنهنا تبات أاهفية نظم 
المعلومات وأصبحت جزءاً اساضياً من مقومات“'نجاح المنظمات الخديكة: 

تؤدي نظم المعلومات دوراً إستراتيجياً في حياة المنظمات المعاصرة على اختلاف 
حجمها وهدفها والقطاع والسوق الذي تعمل فيه من أجل ضمان استمرارها ونجاحها 
وتحسين قدرتها التنافسية مما أولى تصميم واستخدام نظم المعلومات التسويقية 
اهتماما بالغا ومتزايدا ولاسيما في توثيق وبناء العلاقات مع العملاء. وزيادة القدرة 
التنافسية للمنظمات في مختلف القطاعات. 

ويعرف هذا الكتاب نظام المعلومات التسويقي على أنه نظام يتكون من 
مجموعة متكاملة ومتفاعلة من الأشخاص والأجهزة والإجراءات التي توظف 
بغرض الاس تخدام في عمليات متتالية ومترابطة تعمل معأ بشكل متناسق وتبدأ 
بجمع البيانات اللازمة. وتصنيفها وتحليلها وتلخيصها وتوصيل المعلومات الناتجة 
بدفة وحيادية وفي الوفت والمكان المناسبين لمتخذي القرارات التسويقية وبصورة 
تحقق للمنظمة أهدافها. 








والنظام التسويقىي كسائر الأنظمة يتضمن عناصر رئيسة وهي مدخلات وعمليات 
ومخرجات ومعلومات مرتدة وحدود للنظام ورقابة؛ وتشمل المدخلات بيانات تسويقية 
عبارة عن جمل وأرقام ورسومات إحصائيات وحقائق تتم معالجتها وتشغيلها عن طريق 
العمليات والبرامج لتنتج المخرجات (المعلومات في شكل تقارير. ومخططات) بحيث تزود 
بنتائج للمستفيدين من هذا النظام بطريقة تدعم وتخدم فراراتهم وتسهل أعمالهم وتمكنهم 
من التخطيط والرقابة على نشاطات المنظمة. والمقصود بالرقابة هنا المانعة أو الوقائية 
لمنع حدوث المشكلات قبل التنفيد العملي. ويوضح الشكل التالي هذه الأنشطة: 


شكل )١(‏ 
مكونات نظام المعلومات 






معلومات مرتدة 


1 ل3طلعمه6آ1 


ويتميز النظام الجيد والفعال بالخصائص التالي4ة: 
« التكامل: ينبغى أن يشمل النظام جميع العناصر والمكونات المرتبطة بعضها مع 
بعض والمكملة لبعضها البعض من جهة؛ وبين النظام التسويقي وباقي الأنظمة في 
المنشأة من جهة أخرى حتى يتحقق الهدف المطلوب منه. 
٠‏ تعدد العناصر: يجب أن يحتوى النظام على عنصرين على الأقل كي تتم العمليات. 
«الترابط: يجب أن تتسم مكونات النظام وعناصره بعلافات مترابطة ومتصلة 
ومنظمة ومحكمة بحيث تكون خطوات متصلة وذات معنى وهدف. 


« البساطة: عدم احتواته على علاقات وعمليات معقدة تعيق من حركة النظام ومن 
فهمه من قبل المستفيد . 





0 إستراتيجيات التسويق لخدمات القطاع العام 


التسويق الإستراتيجي وصياغة الإستراتيجية 
« السرعة والدقة: تقليص الوقت اللازم للعمليات وسرعة الإمداد بالمعلومات اللازمة 
ويكماءة عالية. 
٠‏ انسيابية المعلومات: والمقصود بها حرية الحركة والمرونة فنوات الاتصال التي 
تسمح بمرور المعلومات داخل النظام, وبين أطرافه. 
« التميز: أي تميز كل مكون من مكونات النظام بخصائص معينة كما تراعى الجودة 
« القابلية للقياس: أن تكون النتائج يمكن فياسها بشكل كمى. 
»المخرجات: أن تحقق المخرجات أهداف المنظمة من خلال المعالجة الفعالة 
لعمليات 0 وتحويلها إلى مخرجات هادفة بحيث تستفيد منها المنظمة 
وتلبي احتياجاتها وتستوضي الغرض منها. 
ومن الجدير بالذكر أنه لا تختلف المراحل أو الآلية الخاصة بنظام المعلومات 
في المنشثشات الخدمية عن المنشات الصناعية. ولكن ما يختلف هي المدخلات 
مما سيجعل المخرجات مختلفة بالطبع. بكلا طبيعة الخدفات غير الملمويتة كن 
تغير في طبيعة المدخلات مما يغير من النتاكج (المخرجات) كما تختلف الخدمات 
التي يصاحبها د تقديم سلعة كخدمات الطيران عن الخدمات البحتة. وتستمد معظم 
المنظمات من استخدام وتطوير نظام المعلومات التسويقي جودة ونوعية ة الخدمات 
المقدمة في المجالات المختلفة إذا استخدمت نظام المعلومات التسويقي وطورت 
محتوياته للاستفادة منه في موازنة قراراتها . 


البحوث التسويقية: 

إن تطور مفهوم نظام المعلومات التسويقية مر بمراحل عديدة: إذ بدأ في الثمانينيات 
على أنه وحدة بحوث تسويقية تقوم بتجهيز المعلومات اللازمة لحل المشكلات 
التسويقية التي تواجه مديري التسويق في المنظمات. ومع ظهور التغيرات البيئية 
التسويقية؛ من أذواق ورغبات العملاء وإستراتيجيات المنافسين وسياسات الموزعين 
وغيرها من التطورات الاقتصادية والسياسية تغيرت فكرة البحوث التسويقية من حيث 
المعلومات المتجددة التي ينبغي عليها تقديمهاء وبرز مفهوم الاستخبارات التسويقية 
ثم نمى بعد ذلك في أوائل التسعينيات ليصبح وحدة متكاملة تسمى نظام المعلومات 
التسويقية: ولعل أهم أسباب ذلك هو أن العميل أصبح محور الاهتمام الأساسي في 











السوق الأمر الذي استلزم معرفة سلوكه وتوقعاته ورغباته: بالإضافة إلى كبر حجم 
ونطاق الأسواق وتعدد الوسطاء بين المنتج والعميل النهائي مما يتطلب حصول المنظمة 
على معلومات خاصة بالوسطاء ومعلومات عن العملاء من الوسطاءء كما أن شدة 
المنافسة بين المنظمات يتطلب إعداد الإستراتيجيات التي تسهم في اقتناص الفرص 
المتاحة ومواجهة التهديدات المختلفة من خلال توقع مسار المنافس في حالة توافر 
المعلومات الضرورية عن المنافسين (جهود الاس تخبارات التسويقية)» وأيضا لعبت 
التطورات العلمية والثقافية والمؤشرات الاقتصادية دورا مهما فى إكساب التسويق 
الصفة الدولية واتساع مجالات الأنشطة التسويقية وفعاليتها ومرونتها وإبداعها مما 
يتطلب توافر المعلومات لدى الباحثين لتحقيق الأهداف المنشودة. كما أن لثورة 
المعلومات مكانة مهمة في إعداد البحوث ونظام المعلومات التسويقية: إذ إنه يتم 
تحويل البيانات الأولية من خلال العمليات والأنشطة إلى معلومات ملائمة وإعداد 
التقارير الخاصة بها وتخزينها وتحديثها وفقأ لأسس علمية صحيحة. 


وفي ضوء ما سبق يتبين أن بحوث التسويق بصفتها وظيفة هي جمع وتسجيل 
وتحليل البيانات المرتبطة بمشكلات السلع والخدمات من المنتج إلى العميل سواء 
كان الأخير أم الصناعي. كما أنها المكون الأساسي لنظام المعلومات التسويقي» إذ 
إنها تمده بالمعلومات والبيانات الخارجية اللازمة: أي إن نظام المعلومات التسويقي 
يتضمن بحوثت التسويق فهي جزء من ذلك النظام. ويوضح الجدول الآتى مقارية بين 
جدول )١(‏ 
أوجه المقارنة بين بحوث التسويق ونظام المعلومات التسويقية 


نومت اتويت 


نظام يحتوي على عدة عناصر من 
ضمنها بحوث التسويق. 
يتعامل مع كل البيانات الداخلية 
والخارجية ويرتبط بكل من 
المعلومات الأولية من باحثشي 
المصادر الأخرى. 




















التركيز على التعامل مع 
البيانات الخارجية والأولية 





التسويق الا مراك صباغة الا تراتيحية 
دق اي سبرائيجي وصر د سدر ا نيودجد 
اا ا اا ل اشم 177 "1 الم اا اج |11 2151 77577727777 7 7 الف جات رم 1 1 0 كنا 















المبرر الرئيسي ١‏ أيعتني أساسا بحل المشكلات | يعتني بمحاولة منع المشكلات قبل 
حدوثهاء كما يعتني بحلها أيضاً ضفي 
حالة حدوثها. 


يعمل بشكل مستمر على أنه نظام 
متكامل. 


يميل إلى النظر إلى المستقبل 











يميل إلى الاعتماد على البيانات 
السابقة ويرتبط بموضوع 















أكثر عموماً وأقل مصداقية؛ لأنها 
معلومات تخزن قد لا تناسب زمناً 
معنا . 


المصدر أحد مصادر مدخلات البيانات | يتضمن أنظمة فرعية أخرى إلى 
أهمية الحاسب الآلي إلا يعتمد بالضرورة على يعتمد على الحاسب الآلي. 
الحاسب الآلي. 


أوجه المقارنة بين بحوث تسويق كل من السلع والخدمات: 

ممالا شك فيه أن تسويق الخدمات يختلف عن تسويق السلع لكون الخدمات تتميز 
بخصائص وطبيعة معينة سواء في إنتاجها أو أساليب توصيلها التي تختلف بالطبع عن 
السلع المادية المحسوسة؛ ووفقا لذلك تختلف أيضأ الأنشطة والفعاليات والسياسات 
والإستراتيجيات المعتمدة فى مجال الخدمات من حيث الأبعاد والمضامين والمحتوى 
والمداخل عن تلك المعتمدة في مجال السلع: مما أولى الخدمات أهمية بالغة في 
الاقتصاديات المختلفة تفوق أهمية السلع المادية. من ثم تختلف البحوث التسويقية 
الموجهة لدراسة الخدمات عن تلك الموجهة لدراسة السلع الملموسة؛ حيث تكون 
الأولى أصعب وتحتاج إلى جهد أكبر كما تُولى أهمية أكبر. 

إن تسويق الخدمات في الإدارة الحديثة أصبح من أهم المرتكزات التي يقوم عليها 
بناء اقتصاد الدول والاقتصاد العالمىء: ومن البديهى أن يرافق تسويق هذه الخدمات 
بعض المشكلات التي تتطلب أسلوباً تسويقياً خاصاً لا يمكن التوصل إليه إلا عن 


أكثر تخصصا وأعلى مصدافية. 
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إستراتيجيات التسويق لخدمات القطاع العام س١‏ 


الباب الكادي 





طريق البحوث التسويقية التي تعتني بدذلك. وبالرغم من أن بحوث التسويق لا تختلف 
من حيث الأنواع والمنهجية: إلو أن بحوث تسويق الخدمات تستمد خصائصها من 
خصائص وسمات الخدمة تفسها وطبيعة المشكلة التي تتفر, ض لهاء ولعل الجدول 
الآتي يوضح أهم الأمثلة في هذا السياق: 


جدول (؟) 
أمثلة بحوث تسويقية مرتبطة بخصائص الخدمات 


غير ملموس لا يمكن تخزينها أو تحديد | إجراء بحث تسويقي يعتني بطرق 
تسهوقة انحاد وسسنائل فاموية تلنحق 
بالخدمة وكيفية حساب التكاليف 

لتحديد السعر. 


مشاركة العميل في الإنتاج عمل بحث تسويقي عن أساليب وكيفية 
تعليم وتدريب العملاء كما هو الحال 
مع موظفي الاتصال بالجمهور. 

صعوبة السيطرة على الجودة أ بحث تسويقي عن وضع إطار 

والمواصفات. لمواصمفات بعض الخدمات 
كالخدمات العامة. 


لا يمكن حصر (جرد) الخدمة. | البحث عن استخدام إستراتيجية 
لمواكبة الطلب على الخدمات 





وفي ضوء الجدول السابقء: فإن صفات أو خواص الخدمة التي تميزها عن السلعة 
تحدد مشكلة البحث التسويقي الذي يختلف في مضمونه بالتيعية حسب اختلاف 
خواص الخدمات عن السلع. 
أنواع بحوث التسويق: 


إن صناعة بحوث التسويق هي خدمة في حد ذاتها ولها موردون قد يكونون داخليين 
أو خارجيين: فالمنظمات الكبيرة لديها قفسم إداري يعني بيحوث التسويق والتطوير 





ك1 إستراتيجيات التسويق لخدمات القطاع 


التسويق الاستراتيجى وصياغة الإستراتيجية 
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ويعد بمثابة مركز المنشأة, إذ إنه قسم غاية في الأهمية ويعمل على تلبية الاحتياجات 
البحثية للمنشأة: في حين أن هناك بعض المنظمات التى تتعامل مع جهات خارجية 
لا تختلف بحوث التسويق عن البحوث الأخرى من حيث المنهجية أو الخطوات كما لا 
تختلف في المنظمات السلعية عن المنظمات الخدمية؛ ولكنها تختلف وفقا لأغراض البحث 
وطبيعة العنصر المراد البحث عنه؛ ويمكن تقسيم البحوث التسويقية وفقا للشكل التالي: 


شكل (؟) 
أنواع البحوث التسويقية 








أولاً- من حيث النتائج والعمق: 
أ- البحوث الكمية: تقوم على أساس قياس وتحليل توابت معينة واستخدام النتائج 
الكلية أو العامة للوصول إلى نتائج جزتية أو خاصة. 
ب- البحوث الكيفية: تعتمد على تحويل النتائج الجزئية أو الخاصة إلى نتائج كلية 
أو عامة؛ وبناء عليها تعمم نتيجة بعض الظواهر على وقائع مماثلة. 





إستراتيجيات التسويق لخدمات القطاع العام ل 


الباب الثاني 
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ثانيا - من حيث هدف البحث: 
أ- البحوث الاستطلاعية: تستهدف هذه البحوث تحديد المشكلة وتقديم فهم أولي 
ومحدود عنها وتكوين الفروض. وغالبا ما تكون مخرجاتها هي مدخلات وبداية 
موافع العمل وبين الجمهور وتستطلع آراءعهمم ومقترحاتهم نحو موضوع ماء كما 
يتميز مجال استخدامها بأنه واسع جدا. 
ب- البحوث الاستنتاجية: تعتمد على دراسة جميع متغيرات مشكلة البحث واختبار 
الفروض الخاصة بها ووضع نتائج وتوصيات لمعالجتها وهي إما وصفية أو تجريبية. 
١-البحوث‏ الوصفية: تعمل هذه اليبحوث على كيفية تحديد الظاهرة التسويقية 
ومدى ارتباطها بالمتغيرات المختلفة, وتعتمد على بعض الأساليب كدراسة 
الحالات لعدد محدود من مفردات مجتمع البحث. والطريقة الإحصائية 
وهي دراسة عدد كبير إلى حد ما من مفردات عينة من مجتمع البحث وجمع 
البيانات عنها باستخدام الاستبيان (الاستقصاء) ثم معالجة البيانات باستخدام 
الأساليب الإحصائية المعروفة. ويعد المسح هو أكثر طرق البحث المستخدمة 
في استخلاص البيانات الأولية المطلوبة واستتباطها . 

"- اليحوث التجريبية: من أصعب اليبحوث التسويقية: إذ إنها تتعامل مع السلوك 
البشري كبحوث دراسة سلوك العملاء وأنواعهم أو سلوك المنافسين. 

ثالثا - من حيث نوع البيانات : 

-١‏ البحوث المكتبية: تقوم على أنساس جمع البيانات الثانوية (التي تم جمعها فيما 
قبل لأغراض سايقة) من مصادرها المختلفة كالمكتيات والإنترنت والجرائد 
والمجلات. 

؟- البحوث الميدانية: تقوم على جمع البيانات الأولية ( التي تجمع لأول مرة لغرض 
البحث الذي يتم دراسته) من خلال الاستبيان والملاحظة والتجارب التسويقية. 
وبصفة عامة تتفاوت البحوث في تحديد الخطوات الضرورية التى ترسم خطة 

البحث تبعا لإجراءات معينة؛ ويعتمد على عدة أمور هى : 
- طبيعة النشاط الذي تؤديه الجهة القائمة بالبحث. 

- مصدر ونوعية المعلومات والبيانات المتاحة لإقامة البحث. 





التسويق الإستراتيجي وصياغة الإستراتيجية 





- درجة الاستفادة من البحث. 
- الموارد والمقومات التي تتمتع بها المنشأة. 


أهمية بحوث التسويق: 

تحتل بحوث التسويق مكانة كبيرة في المنظمات المعاصرة علئ اختلاف أنشطتهاء 
وذلك تيعأ للدور الذي تمثله هذه البحوث في الحياة الاقتصادية وباتت أمرا ضروريا 
على المنظمات التجارية القيام بهاء إذ إنها وسيلة علمية تشارك في إعطاء المعلومات 
المستندة إلى الحقائق اللازمة لعملية صنع القرار. 


وتسعى الأبحاث التسويقية جيه الى ريادة كوم كل ها يحض المنظمة والجيارت الح لمعمل 

معها والبيئات التي تحيط بها والعوامل التي تتعر ض لهاء بهدف تمكين المنظمة من 

الحصول على بيانات تتعلق بعدد من المجالات أو الحقائق المتفرقة التي يتم تجميعها 

وتلخيصها وتسجيلها بشكل علمي ومسلسل لكي تكون قاعدة من المعلومات تسترشد 

بها المنظمة أثناء اتخاذ القرارات الإدارية المختلفة والمتعلقة بالسوق المستهدف. 
تتبع الأهمية البالغة التي تحظى بها بحوث التسويق والمعلومات الناتجة عنه في 

إدارة المنشات الحديثة من عدد من الوظائف التي تقوم بها والتي من أهمها مايلي: 

-١‏ يقوم البحث التسويقي بعرض البدائل التسويقية المتاحة والمتغيرات المتعلقة 
بالقرارات المعنية مما يساعد مديري التسويق على اختيار أفضل البدائل: ومن 
ثم تحسين عملية اتخاذ القرارات. 

؟ - معرفة وتحديد اتجاهات الأسواق واتجاههفات الأفراد من شريحة العملاء 
المستهدفين للمؤسسة والمستفيدين من خدماتها وتعيين وسائل خدمتهم وأساليب 
تحقيق رضاهم عن طريق تصميم إستراتيجية مزيج تسويقي مناسب لهم بما يحقق 
معرفة أين تقف المنظمة الآن وماذا تريد أن تفعل. 

"' - يقوم اليبحث التسويقي بتحديد الخدمات المواكية لأذواق العملاء والأسعار الملائمة. 

؛ - يعد البحث التسويقي وسيلة وأساساً موضوعياً يمكن للمنظمة الارتكاز عليه في 
اتخاذ القرارات الإدارية وخاصة التسويقية منها 

٠‏ - تساعد على التنيؤٌ الدفيق يق لحجم المبيعات والمشتريات مما يؤدي إلى تقليل 
المخاطر المحتملة في السوق قدر الامكان. 





الباب ب الثاني 





سدادها في التوفيت المحدد. 
- تقليل احتمالات الخسائر الناتجة عن سوء التخطيط والأعباء المالية الناجمة عن 
القراراك غير السليينة: 
8 - توفر المعلومات اللازمة لتحديد قدرة المؤسسة على الرد والاستجابة لأحداث 
السوق والتكيف معهاء ومن ثم زيادة مرونتها وبقائها واستمرارها. 
0 - تقوم بدور وقائي فهي 3 تكشف | لمشكلات وتحدد نقاط ا , لضعف وتسعى إلى تقديم 
العلاج المناسب كي يتم تجنبها قيل حدوثها 
٠‏ تحديد ودعم نقاط القوة في المنشأة د بتقديم توصيات تساعد الإدارة في اتخاذ 
القرارات واقتناص الفرص. 
تبرز أهمية بحوث التسويق لأي منظمة في تخطيط وتنفيذ خططها وتوجيه ومراقبة 
جهودها | لتسويقية؛ وفي ضوء ذلك يمكن تود ضيح المراحل التي يع يجب على !ا لمنظمة 

إعداد اليحوث التسويقية فيها وهي على النحو التالى: 

ل مرحلة ما فيل الإنتاج: ويتم فيها إعداد البحوث لتحديد أذواق العملاء ورغباتهم وحجم 
الطلب والعرض المسبق وتحديد السوق المستهدفة وميزانية الترويج والإعلان. 
من أجل إضافة خدمات جديدة أو تطوير خدمات حالية ودراسة مناكند وفقنوات 
توصيل الخدمة وأساليب الإعلان القائمة. وكفاءة السيامسة التسعيرية ومواجهة 

« مرحلة ما بعد الحصول على الخدمة: تفيد بحوث التسويق فى دراسة رضا المستفيد 
ومعالجة الشكاوى والاعتراضات ودراسة المناخفسة وتحليل تكاليف التسويق. 


وتحماكة غامنة للا تمق الأرينات الك بويقية تخبساطا به يقتصر على منظمة معينة بل 
تشمل أهميته جميع المنظمات. سواء أكانت حكومية 0 خاصة. ولا تمارسه المنظمة 
مرة واحدة فحسب. بل هي جهود مستمرة مادامت المنظمة:ء إذ إنه يعمل على تطوير 
الوسائل التسويقية الفعالة واكتشاف الطرق التسويقية الجديدة المناسبة والاستخدام 
الأمثل لموارد المنظمة والاختيار الأنسب لمنوات التوزيع والأسواق الجديدة والأساليب 
الجيدة في ا ومجالات أخرى عديدة. 
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دوربحوت التسويق في تخطيط الإستراتيجية التسويقية 

تلعب بحوث التسويق دوراً مهمأ في فهم احتياجات ورغبات العميل المستهدف, 
وهي معلومات غير متوافرة بسهولة ومباشرة: بل يجب على مدير التسويق أن يبادر 
واللاجتماعية والثقافية. ويكمن دور بحوث التسويق في أنها تجمع وتنصنئف وتحلل 
بيانات مرتبطة بمشكلة معينة أو ظاهرة معينة وتفسرها بأسلوب علمي وتلخصها 
إلى حقائق يمكن أن تساعده عن طريق الإسهام في حل المشكلة أو تفسير الظاهرة 
والإلمام بالمحيطين الداخلي والخارجي؛ ومن ثم إمداد المدير بهده المعلومات المهمة 
في التخطيط وصناعة القرارات. 

يمكن تعداد أدوار بحوث التسويق على أنها ثلاثة أدوار وظيفية مهمة وهي: 

« الوظيفة الوصفية: وتتضمن جمع وتقديم حقائق معينة عن الظروف الحالية 
للسوق والسلعة والموردين والمنافسين ... إلخ. 

4 الوظيقة القيؤية: والمقضيود بها كيفية جمل المحم فى تشياط التتسويق ميواء 
أكان باحثا أم مديرا أم مخططا يستخدام البحوث الوصفية والش خصية للتنيؤٌ 
بالنتاقج المترتبة على اتخاد القرارات التسويقية المخططة وتوفع التغيرات 
اراتكه شمويقية فهالة ويمرية: 

وبإلقاء الضوء على مكونات الإستراتيجية التسويقية التي تتفرع إلى إستراتيجية 

السوق وإستراتيجيات المزيجا لتسويقي كإستراتيجية المنتج (الخدمة) 
وإستراتي تيجية التسعير وإستراتيجية الاتصالات المتكاملة وغيرهاء يتبين أن تلك 
المكونات والاا ستراتيجيات تمثل مجالات بحوث ١‏ لتسويق التي تت تتلخص في نوعين 
أساسيين هما: 





أولا - بحوث المزيج التسويقي: وتنقسم إلى مجموعة إستراتيجيات فرعية على النحو التالي: 


جاتحتس جوم سم سوسوي جه دح وود جوت 1 


إستراتيجيات التسويق لخدمات القطاع العام 11 


اث ١و‏ + 
الباب الثاني 
1ت 3 و مت ل ل ا 01 





الشرائية وفهم احتياجاته ورغباته وذوقه. 
ه بحوث التوزيع والبيع (توصيل الخدمة): وهو كل ما يخصء. أساليب تسليم الخدمة. 
« بحوث الترويج: فحص دقيق يتعلق باختيار وتقييم وسائل وطرق الاتصالات التسويقية 

المتكاملة كالدعاية والإعلان والعلاقات العامة. 
ه بحوث التسعير: تعنى بسياسات الأسعار وحسابات التكلفة وأسعار المنافسين. 
بحوث باقي عناصر المزيج التسويقي الموسع للخدمة كالبيكة المادية والأفراد 

وغيرها. 
ثانيا - بحوث التسويق الخاصة بالسوق المستهدف وما يحويه من عملاء ومنافسين 
وعناصر البيئة المحيطة التي يُحتمل أن تؤثر في نجاح الشركة؛ وعادة ما تتكون هذه 
البحوث من أريع مراحل متتالية: 
-١‏ تحديد المشكلة التسويقية (التهديد) أو الفرصة المتاحة. 
؟ ب وضع خطة اليبحث. 
" - تنفيد وإجراء البحث. 
: - تحديد النتائج وعرض التوصيات. 

ومن هنا يتضح أن بحوث التسويق تعد أداة مفيدة لمدير التسويق تساعده في 
عملية اتخاذ القرارات عن طريق إلقاء الضوء على جميع البدائل التسويقية المتاحة 
وعرض المتغيرات الخاصة بالقرار بطريقة تمكن مدير التسويق من اختيار أفضل 
البدائكل واكتشاف الأخطاء قبل حدوثهاء ومعرفة أمسباب ظهور المشكلات كى يتسن 
معالجتها قبل انتشارها وتجنب حدوتها مرة أخرى في المس تقبل. وتستخدم أيضأ 
بحوث التسويق في فهم السوق وخصائصه مما يسهم في التخطيط الجيد وتحسين 
اتخاذ القرار المناسب في المنظمات ومن ثم في المجتمع ككل. 
ومما سبق يتبن أن بحوث التسويق هي الدعامة الأساسية التي تبنى على أساسها 

خطوات التخطيط ووضع الإستراتيجيات والخطط والتكتيكات التسويقية التى صصممت 
لتلبية احتياجات السوق والوصول إلى الأهداف التسويقية. 





التسويق الإستراتيجي وصياغة الإستراتيجية 
دورنظم المعلومات في دعم القراروالتنافسية وتخطيط الإستراتيجية 
التسويقي4: 

يتميز الوضع العام في السوق الحالي وبيئات العمل بالإدراك المتنامي 
بأهمية وجود نظام معلومات فعال يوفر المعلومات الدقيقة والملائمة التي تدعم 
نظم المعلومات التسويقية والمزيج التسويقيء يعد نظام المعلومات التسويقية 
5 1111211011 1115ا11311 هيكلا متكاملا ومتفاعلا من الأفراد 
واتحاسوب والأجراءات المصمية لايجا تدقق منظم السلوعات المحصلة من 
ممائحة الرناكانت القم ويقية يقرضن استمانيا على آكنيا اشاس لاتهاة القرارات 
التي تتخذها الإدارة العليا في ضوء التوصيات والمقترحات المقدمة من إدارة 
التسويق. ويرتكز النظام الفرعي للمعلومات التسويقية على مكونات المزيج 
التسويقي ومتطلبات تخطيطه وإدارته من جهة؛ ومعلومات خاصة ببحوث التسويق 
وسلوك العملاء. بحوث الترويج والإعلان وتحليل المنافسة واتجاهاتها في السوق 
من جهة أخرى. 

تمتلك نظم المعلومات التسويقية العديد من النظم الفرعية التي توفر الخدمات 
من خلالها للمنظمة عن طريق تقديم المعلومات للنظام من أجل المشاركة والتكامل 
بين النظم الوظيفية الفرعية للمعلومات والاستفادة منها في إعداد التقارير التي 
تحقق الدعم اللازم لإدارة التسويق الإستراتيجية في تخطيط إستراتيجياتها ودعم 
قراراتها غير الهيكلية (غير المبرمجة) والإدارة الوسطى الوظيفية (التكتيكية) لتنفيد 
الإستراتيجية ودعم القرارات شبه الهيكلية (شبه المبرمجة)؛ ويمكن تمثيل هذه النظم 
التسويقية بالشكل التالي: 

شكل (") 
نظم المعلومات التسويقية 
-١‏ نظم التتبع الرئيسية ؟- نظم إدارة المنتج 






*- نظم التنبؤ بالمبيعات 4- نظم إدارة العميل 


(المصدر: إعداد المؤلفة) 
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يختلف الاحتياج لأنواع نظم المعلومات التسويقية وفقا لاختلاف المستوى 
الوظيفي؛ فنظم المعلومات التسويقية المطلوبة على المستوى التشغيلي للاتصال 
بالعملاء والإشراف على المبيعات والتسويق هي معلومات يومية وكثيرة وداخلية, 
وعلى المستوى الإداري فإنه يحتاج إلى معلومات محددة وتفاعلية وداخلية تدعم 
بحوث التسويق وقرارات التسعيير وتحلل أداء المبيعات: فى حين أنه على المستوى 
الإستراتيجي تكون المعلومات داخلية وخارجية وتفاعلية وأوسع مجالاً كتلك التي تبين 
فرص المنتجات الجديدة وتدعم خططها وترشد لأداء المنافسين. 

يعتمد اتخاذ القرارات الفعالة على التدفق المستمر للمعلومات ذات النوعية الجيدة 
ومحدثة باستمرار. ومن هنا يأتي دور نظم المعلومات الخاصة بدعم القرار في توفير 
تلك المعلومات ويهدف هذا النظام إلى تعزيز القرارات وتوفير المعلومات الضرورية 
في عملية التخطيط الإستراتيجي كي تتمكن الإدارة الإستراتيجية من التوقع الصحيح 
ووضع إستراتيجية فعالة تعزز أهداف المنظمة وتكسبها ميزة تنافسية. 

إن نظم دعم القرار هي نظم معلومات مبنية على الحاسب الآلي تساعد متخذ 
القرار على تحسين فعالية عملية صناعة القرارات من خلال إتاحة بدائل وتقييمها 
وعرضها على متخن القرار لاختيار ما يراه مناسبا بناء على خبراته وياتخاذ القرارات 
الجيدة تتكون الميزة التنافسية للمنظمة والمبنية على نظام معلومات تسويقية جيد 
ومتقدم ولاسيما مع تزايد نفوذ المعرفة والمعلومات في المجتمعات الحديثة وتحولها 
إلى مورد إستراتيجي مهم ومصدر بناء وتحقيق وتطوير الميزة النتتافسية عبر قواعد 
المعلومات التسويقية التي تمتلك القدرة الهائلة على معالجة كل البيانات المتعلقة 
بالعميل وعلاقته بالمنظمة وتوفير خدمات تلبى رغياته وطموحاته المتعددة وإنشاء 
علاقات طيبة ومتواصلة وطويلة الأمد مع العميل. 

وبصفة عامة؛ يسعى نظام المعلومات التسويقي الفعال إلى تحسين القدرة التنافسية 
للمنشآت العامة والخاصة محلياً ودولياً ووفقاً لمعايير الأداء الإستراتيجى وذلك من 
خلال تقية تحددات الميعزة القافسية والأنهاذ يمتطليتات ممياغة وفيت ورقابة 
الإستراتيجيات التنافسية سواء كانت على مستوى منظمة أم قطاع.؛ أم دولة. 





الباب الثالت 


تسويق الخدمات الحكومية 


الفصل الأول 


المنشآت الخدمية الحكومية 
مفهوم منشأة القطاع العام: 


لا تخلودولة من مفهوم منشآت القطاع العام أو الحكومي حتى إن كانت دولة 
رأسمالية. ويستخدم مصطلح القطاع العام (566]05 110نا) للإشارة إلى جميع 
الوحدات | الاقتصادية والمؤسسات الكبرى والهيئات العامة التي تتشئها وتمتلكها 
الدولة ومقج السلع والخدمات وتبيفها للمستهلكين مقايل شع ر معين؛ وغالباً ما يكون 
مدعوماً من قبل الدولة؛ وتتعدد أشكال تلك الوحدات فمنها المصالح الحكومية أو 
المشروعات أو الشركات. 

وعلى الرغم من تغير خصائص القطاع العام من دولة إلى أخرى تبعا لظروفها 
السياسية التي تمر بها إلا أن القطاع العام يتشابه في طبيعته إلى حد كبير في البلدان 
النامية, فالتغيرات الاقتصادية الدولية المعاصرة التي نتجت عن النظام الدولي في 
أواخر القرن العشرين وبعد مرحلة الاستعمار الغربي للمنطقة العربية (بعد الحرب 
العالمية الثانية) تم إنشاء العديد من الهيئات والمرافق العامة بدافع السيطرة 
والاستغلال الأفضل للموارد المحلية, وبالطبع كان التنفين والاستثمار لهذه المشروعات 
من فبل الجهات المستعمرة: ولكن بعد استقلال الدول العريية بعد الحرب العالمية 
الثانية» لم يستمر النفوذ الاستعماري على المشاريع الاقتصادية العامة (كمشروعات 
الماء والكهرباء؛ النقل؛ والاتصالات ....إلخ)؛ والمؤثرة بالتأكيد في الاقتصاد الوطني 
بصفة عامة. كما يتشابه وضع القطاع العام أيضا من حيث كون أغلب النشاطات 
الاقتصادية للدولة تتجه نحو التركيز على إنشاء البنى التحتية؛ وتنظيم حركة التجارة 
الخارجية. وتقديم الخدمات الاجتماعية؛ وإنتاج السلع والخدمات التي تدخل ضمن 
قائمة 0 ات الطبيعية. 


ومر القطاع العام في جميع أنحاء العام بمراحل متعددة بدات باقتصاره على 
الخدمات العامة ذون:الصناعات: كم اسع ليسيطر على يفطن التطاعات كالجهاز العالى 
والمصرفيء قطاع الصناعة التحويلية وقطاع التأمين. ويدأً في السبعينيات مرحلة 
جديدمرفظة بزنادة عوافك التدعل, حييه اننع عدد من الدول العزنية [منتر] ميات 
التدخل الحكومي المكثف على الأنشطة الاقتصادية الذي تضمن إعداد خطط 








اقتصادية مركزية: ومن هنا برز الدور القائد للقطاع العام في الاستثمار برؤوس أموال 
ضخمة؛ في حين عجز القطاع الخاص عن أداء المهمة نفسهاء ويمرور الوقت اتجهت 
أنظار الاقتصاديين نحو التحفيز إلى الحرية الاقتصادية وتقليص دور القطاع العام في 
البلاد النامية. وخاصة بعد انهيار المنظومة الاشتراكية في الاتحاد السوفييتي؛ مبررين 
حدوث المشكلات الافتصادية كالبطالة والديون وعجر الموازنة العام يسيب تدخل 
الدولة وسيادة منشآتها العامة مما أثر في حركة التئمية؛. من ثم برزت ضرورة تحويل 
ملكية القطاع العام إلى القطاع الخاص في الدول النامية وتبني اتجاه اقتصاديات 
السوق والانفتاح نحو القطاع الخاص كونه الأداة الرئيسية لدفع عجلة التتمية. 

وعلى الرغم من أن القطاع العام يحتل مكانة كبيرة في الهيكل الاقتصادي للدول 
الذاية تقر لكموه حجنا وتركيبا إلا أنه كثيرا ما يعجز عن تغطية تكاليف عملياته في 
ظل ضخامة موارده: إل أنه يواجه العديد من الشكاوى الخاصة بضعف الأداء. وعلى 
صعيد آخرء تتزايد نجاحات القطاع الخاص المستمرة وترتفع نسبة أرباحه وتميز 
مكانته عند العميل. 

وأدى ذلك إلى توجه القطاع العام والمؤسسات الحكومية إلى دراسة أسباب وعوامل 
نجاح القطاع الخاص لمحاولة تطبيقها في القطاع العام: بالإضافة إلى توجهات أخرى 
كإنشاء الشراكات بين القطاعين العام والخاص والخصخصة. ومما شجع ذلك ظروف 
العولمة الاقتصادية والتطورات المتلاحقة واشتداد حدة المنافسة: وكان ذلك بمثابة 
الإاستراتيجية اللازمة للتنمية العالمية ومواجهة الظروف التنافسية. 

ولم تقتصر هذه الأسباب على الحكومات العالمية بل امتدت لتشمل الحكومات 
الاقليمية والعربية أيضاء وذلك لعدم فدرة الحكومات على تحقيق التنمية المستدامة 
بمفردها. بالإضافة إلى تسارع التغير التقني والافتصادي الذي عمل على تخفيض 
تكلفة المشاريع وانخفاض معدلات النمو في ظل مطالبة المواطنين بتحسين الخدمات 
المقدمة من المؤسسات الحكومية. 

وعلى الرغم من اتساع تدخل حكومات دول الاستعمار سعياً في الحصول على 
الاستقلال الافتصادي وازدياد نسبة مشاركتهاء إلا أن تلك الإجراءات لم تنل اهتمام 
الدول المتقدمة والنامية على السواءء؛ في توزيع مواردها ما بين القطاع الحكومي 
والقطاع الخاص إلا فى الأعوام الأخيرة. وقد نتج عن ذلك تضخم حجم القطاع العام 
وعجزه عن تحقيق ما كان مستهدفا - بعد أن كان ينظر إليه على أنه وسيلة جيدة 
ان عدن التنمية الاقتصادية - اصح عالة عليها. 
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ولعل ذلك أحد وأهم أسباب انخفاض الكفاءة الإنتاجية في وحدات القطاع العام 
مع الاعتقاد لدى حكومات العديد من الدول النامية, بأن القطاع العام بات أكبر مما 
ينبغفيء وأن تكلفة الاحتفاظ به أصبحت مرتفعة على اقتصادهاء وتطلعت حكومات 
تلك الدول إلى التطبيق الجاد لبرامج الإصلاح الاقفتصادي في ظل معونات مالية 
وكنية من الينك الدولي وصندوق البنك الدولي. واتخذ الإصلاح الاقتصادي مسارات 
واتجاهات عديدة برز منها الخصخصة التي أصبحت الخصخصة منهجاً وأسلوبا 
اعتمدت عليه العديد من الدول النامية والمتقدمة للتخلص من الحجم الزائد للقطاع 
العام وتحقيق الكفاءة الاقتصادية بصفة عامة والكفاءة الإنتاجية في وحدات القطاع 
العام بصفة خاصة. 

وتبنى كل من البنك والصندوق الدوليين الخصخصة بصفتها إحدى المعالجات 
للأوضاع المالية المتدهورة في الدول النامية. حيث تمثل الملكية العامة في الدول 
النامية قرابة )7٠١(‏ من الناتج المحلي الإجمالي في المتوسط. الأمر الذي يدل على 
أن هناك العديد من المؤسسات العامة ما تزال في أيدي الحكومات. وكانت بريطانيا 
واليابان من أولى الدول التي طبقت برامج اجيم في ذلك. ووققًا لتقرير صدر عن 
منظمة التعاون الاقتصادي والتنمية في عام .25٠٠١‏ فقد زادت الحكومات في العالم 
أجمع من بيع أنصبتها في الشركات العامة إلى القطاع الخاصء وتمت أكير عملية بيع 
في إيطالياء وقيمتها ١5‏ مليار دولار تمثل (0, 4 71) من حجم الأسهم في أكبر شركة 
عامة للكهرياء. وخلال السنوات ١951-1553‏ وصلت مبيعات المؤسسات العامة في 
أوروبا ؟0 مليار دولار أمريكيء وفي أمريكا اللاتينية ١1‏ ملياراء وفي آسيا 4 مليارات. 
ولعل هذا يعكس تناقص دور القطاع العام كمالك للأصول الإنتاجية في الاقتصاد. 
وقد زاد عدد الدول التي طبقت هذا المفهوم إلى أكثر من 88 دولة عام 1996 حسب 
بيانات البنك الدولي يتم تقسيمها ما بين دول أمريكا اللاتينية التي قادت عمليات 
خصخصة بإجمالي مبيعات 05 مليار دولار أو ما يعادل (7+7) من جملة قيمة الأصول 
العامة المخصخصة في العالم. ٠‏ وتأتي في المرتية الثانية شرق آسيا حيث وصلت 
المبيعات إلى 18 مليارًا بما يعادل (750) من جملة الأصول العامة المخصخصة 
في العالم. ثم أوروبا ووسط آسيا بما يشمل دول الاتحاد السوفيتي السابق ودول 
الاقتصاد المخطط في شرق أوروباء إذ بلغت المبيعات ٠١‏ مليارًا بما يعادل (117) من 
جملة الأصول العامة المخصخصة في العالم. ثم بقية دول العالم النامية. وقد بلغت 
عمليات بيع نسبتها )7١17(‏ من جملة المبيعات من الخصخصة في العالم. 
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ومن الجدير بالذكر أن القطاع العام بالدول العربية يتضمن نسبة كبيرة من مجموع 
القوى العاملة في هذه الدول والتي لها دور كبير في الإسهام في جهود وبرامج التنمية 
الشاملة التي تشهدها البلدان العربية. وقد تعددت في الآونة الأخيرة مفاهيم ومفردات 
جديدة أخرى في الفكر السياسي والاقتصادي والإداري» ومن ضمنها الخصخصة 
والعولمة والحوكمة والحكم الرشيد والشفافية وغيرها من المصطلحات, مما أسند 
ذؤرا جديدا إلى السلفلات العفيذنة ومو منساتها وإدازاتها المكمدوة فى مكتلف وول 
العالم: ومن ثم انعكس كل ذلك على موظف القطاع العام وما تتطلبه من قدرات 
ومهارات ومعارف جديدة. مما عمل على تزايد وتجدد دور القطاع العام بالوطن 
العربي. 

وبصفة عامة تغيرت تبعاً لذلك طبيعة العلاقة بين القطاع الحكومي وقطاع الأعمال 
فأخذت شكل التعاون والتكامل فيما بينهما بهدف تطوير وتحسين الأداء في كل منهما 
سواء في الدول المتقدمة أو النامية. ١‏ 


طبيعة النشاط الحكومي: 

تختلف المنظمات الحكومية عن المنظمات الخاصة من حيث طبيعة الأنقتطة 
والموارد والأهداف ومصادر التمويل والخصائص التي تتميز بها أيضاً. ويعبر عن 
النشاط الحكومي بأنه جميع الوحدات التي تمتلكها الدولة أو حكومات الولايات 
والأقاليم والمحليات والبلديات إن وجدت داخل البلد حسب التقسيم السياسي وما 
يتيعه من سلطان إجبارية تستطيع بموجبها إنجاز وظائفها الأساسية و تحقيق أهدافها 
بالإضافة إلى المشروعات التجارية المملوكة للدولة. ووفقا لطبيعة 0 الحكومي 
يمكن تقسيم الوحدات الحكومية إلى وحدات اقتصادية حكومية ووحدات إدارية 
حكومية, وكلاهما يختلف من حيث الأهداف ومصادر التمويل وطبيعة النشاطء وفيما 

يلي استعراض أهم الفروق بينهما: 

-١‏ الوحدات الاقتصادية الحكومية: وتعرف بأنها جميع المنظمات العامة ذات 
النشاط الاقتصادي المملوكة للدولة بشكل كلي أو جزئي والمسئولة عن توفير 
المنتجات سواء كاثات ملفا أم خدمات اجتماعية واقتصادية بمقابل بسيط أو 
مدعوم نسبيا من الحكومة ويتم تمويلها مما يطلق عليه «الأموال ذات الموارد 
المتجددة ذاتيا». ٠‏ وهي: أموال تسهم بها الدولة من أموالها القابلة للإنفاق وتقوم 
تلك الوحدات بتمويل نفسها تلقائيا من بعض أنواع أنشطتها القابلة للربح وضي 


ع لسن ا 





حالة حدوث العجز يأتي دور الدولة في إدراك ذلك العجز وتغطيته. وتسعى هذه 
الوحدات بصفة رئيسة إلى تحقيق الأهداف العليا للدولة من الناحية الاقتصادية 
والاجتماعية والسياسية بالإضافة إلى تحقيق يق هامش ربحية يتمثل في فائض 
الربح. مثال ذلك وحدات النقل الداخلي والخارجي وأعمال الاثتمان والبنوك. 
؟- الوحدات الحكومية الإدارية: وهي جميع الوحدات التي تمارس النشاط العام 
وتمتلكها الدولة آليا كالوزارات والمصالح الحكومية والجامعات والمستشفيات 
والمدارس وجميع المؤسسات العامة (مركزية أو لا مركزية) التى تعمل على 
السلع والخدمات لأفراد المجتمع بأكمله أو لفئة معينة بدون مقابل أو بمقابل 
رمري ويتم تمويلها من «الأموال ذات الموارد المتجددة من مصدر خارجي» أي 
أن مصدرها اعتمادات مخصصة للوحدة الإدارية الحكومية عن طريق الميزانية 
العامة للدولة ويقتصر دورها على إنفاق الاعتمادات المخصصة تبعا للأغراض 
المحددة لها. ٠‏ وتتتوع هده الوحدات ما بين وحدات إدارية تحموق تحقق إيرادات أكبر من 
نفقاتها وتفك أحد مصادر تمويل الميزانئية العامة للدولة وتسمى (إيرادية) كوزارة 
البترول ومصلحة الجمارك ومصلحة الضرائب أو مصلحة الزكاة والدخل. وهناك 
وحدات أخرى إدارية لا تحقق إيرادات أو قد تكون إيراداتها ضعيفة بالمقارنة مع 
نفقاتها كوزارة الدفاع والطيران والداخلية والخارجية. وبصفة عامة فإن النشاط 
الحكومي لا يستهدف تحقيق الأرباح بقدر استهدافه تحميق المنفعة العامة. وهو 
ما يميزه عن القطاع الخاص. 
في قياس عوائد هذه البرامج الخدمية في شكل منتجات نهائتية إلا أن الخدمات 
العامة تختلف عن الخاصة في أوجه متعددة كأهداف كل منها ونوع المستفيدين من 
تلك الخدمات ا الوطيفة ل الخدمة الات 0 لكيه 0 
الخاص والنشغاط 5 العام وكيفية إدارة منظمات كل منها 5 ل استعراض 


-١‏ من حيث الهدف: فالهيئّات الإدارية الحكومية تدار بالإدارة العامة وتعمل على 
تقديم خدمات عامة للمواطنين: والهدف منها أولاً تحقيق تحمقيق المصلحة العامة يصرف 


جه و 21311 لجوج موب ع قو 477100117 واه ات لطن ا 1 تا اتاتارات ج12 
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النظر عن تحقيق معدل ربحية عالية: أما المنظمات الخاصة التي تدار بالإدارة 
الخاصة فهدخها في المقام الأول تحقيق أكبر معدل ربح ممكن. 

؟ - من حيث وظيفة مقدم الخدمة: في معظم الدول تعد الوظيفة داكمة مدى الحياة 
إلى مرحلة التقاعد, أما في القطاع الشاص فالوضع يختلف تماما حيث يعتمد 
بقاء الموظف على حسب كفاءته ومهاراته واطلاعه على كل ما هو جديد ومدى 
التجاجة إلية. 

اعون سيك الممتفتويرة» تسيتفس ظلهة كنيزة جد من البرواظلين غا دافن الخدمات 
العامة؛. في حين أن المستفيدين في القطاع الخاص محددون في العملاء 

- المسؤولية: تعد درجة تحمل المسئولية في القطاع العام أكبر بكثير فالمسؤولية 
هنا تجاه جميع المواطنين والحكومة والدولة, في حين أن المسؤولية في القطاع 
الخاص تجاه مجلس إدارة المشروع وملاكه وعملاته فقط. 

6 - اتخاذ القر ارات: إن عمليات صناعة القرار ضفي الجهات العامة تتبع بالطيع 
الاعتبارات السياسية والاجتماعية وتخضع لعوامل مادية تابعة للدولة كالميزانية 
العامة والدعم الحكومي والإعانات الخارجية ولكن بالنسبة لأصحاب الأعمال فهم 

51 - طريقةا لتقييم: في حين يقيم القطاع الخاص على مدى الربحية التي حققها 
فإنا لقطلاع العام يقيم على مدى تحقيقه للمنافع الااجتماعية للمواطنين 
والمستفيدين. 

7ط - الأمساس المالي: تتنوع مصادر الإيرادات لخدمات القطاع العام كالضرائب 

أما في منظمات الخدمات بالقطاع الخاص فإن إيراداتهم معتمدة بشكل كبير على 

الاستثمارات الخاصة بهم وسمعتهم وجودة خدماتهم,. كما أنهم مهتمون بتحفيق 

أكبر نسبة أرباح مقابل تخفيض النفقات بأكبر نسبة ممكنة. 


المؤسسات الخدمية الحكومية: 


هي مؤسسات تؤدي خدمات مياشرة للجمهور المستفيد مثل الخدمات الصحية 
والتعليمية والاتصالات ويحتل قطاع الخدمات أهمية بالغة فى عمليات التخطيط 


تسويق الخدمات الحكومية 
تسويق و 
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الإستراتيجي ورسم السياسات الخاصة بأجهزة الدولة. كما يلعب دورا مهمأ في 
اهتمامات الباحثين والمتخصصين ومطوري الإستراتيجيات والقيادات الإدارية» وذلك 
لكونه يهتم باحتياجات الناس ورغباتهم وتطلعاتهم للحصول على مستوى راق ومتميز 
من الخدمات يشعرهم بذاتهم وبأنهم أهل لتلك الخدمات. 

وتعد المؤسسات الخدمية الحكومية الخلية الأساسية للاقتصاد الوطني؛ كما أن 
رأسمالها تابع للقطاع العام أي الدولة. وغالبا ما تقدم الخدمات مجاناً أو بأسعار 
مدعومة من الدولة لخدمة المواطنين بدون تمييز. وقد تشمل المؤسسات الخدمية 
بعض الوحدات الخاصة كالمستشفيات والمدارس والبنوك وغيرها والتي تقدم خدمات 
مقابل مبالغ مرتفعة بهدف الربح. ويتم توجيه المؤسسة بأسلوب التوجيه والرقابة 
إلى ترشيد اقتصادياتها وتخفيض نفقاتها قدر الإمكان: وهدفها الرئيسي هو تحقيق 
المصلحة العامة دون الاقتصار على الريحية. 

والمؤسسة الخدمية هي منظمة أعمال تعمل بصفتها فرعا من فروع الجهاز الإداري 
في سبيل تحقيق أهداف المصلحة العامة. وتتخن المؤسسة الخدمية العامة أشكالاً 
عدة كالهيئة: الشركة المشروع. المنشأة, اللجنة والمؤسسة العامة تعبر عن سلطات 
إدارية تقوم على مرافق عامة متخصصة:, وتتمتع بالشخصية المعنوية ولها ذمة مالية 
عامة مستقلة تخصص لتحقيق غرض افتصادي. وتدار بإستراتيجية إدارية تعكس 
السياسات السائدة بالدولة (اقتصادية: اجتماعية؛ وسياسية). 


ومستفيدون من الخدمة (غالبا ما يكونون من المواطنين)؛ خفي حين أن ضرورة كون 
الخدمات الحكومية المقدمة ترضى الجمهور المستفيد وتشبع رغباته وتسعده وتموق 
توقعاته. لابد أيضا أن ترضى ضمير مقدم الخدمة وتجعله يشعر بالاعتزاز بما يقدمه 
من خدمة متميزة. ولكن لا يمكن الجزم بتنفيذ ذلك من قبل جميع موظفي الخدمة. 
وذلك لأن كل منظمة تضم العديد من مجموعات العاملين والعاملات غير المتجانسة 
من الشخصيات المختلفة فى طريقة التفكير والإدراك وأنماط السلوكء. مما يتسيب 
في عدم توحيد أو تعميم نمط محدد للأداء فى بعض المنظمات. كما أن السلوك 
العام بين العاملين في المنظمة يلعب دورا مهما في تقديم الخدمة؛ فكلما كان هذا 
السلوك إيجابيا فإن ذلك ينعكس على تقديم الخدمة بمواصفات عالية للمستفيدين 
وتكوين سمعة جيدة وتقدم للمنظمة:؛ أما إذا كان هذا السلوك العام سالبا فإن العاملين 
يقدمون خدمة تسيب استياء المستفيدين منه ومن الخدمة ومن المنظمة بأكملها. 
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وهنا تبرز ثقافة أداء الخدمات في الأجهزة الحكومية ودور القيادة تجاه ذلك من جهود 
وقراوات للوضول إلى عوامل كاينة تحكم اداء.الموظفين وتعمل على تحعدين الضورة 
الذهنية المتكونة عن الخدمة الحكومية لدى العملاء المستفيدين. 
خصائص المؤسسات الخدمية الحكومية: 

تشترك المؤسسات الخدمية الحكومية في خصائص مشتركة تميزها عن غيرها 
عند تقديم خدماتها للمواطنين: ولعل أهم هذه الخصائص ما يلي: 
-١‏ وجود شخصية معنوية: 

ويعني ذلك أنها وحدات اقتصادية قائمة بذاتها لها شخصية اعتبارية مستقلة عن 
ممتلكيها أي الدولة. فهى كالشخصية الإنسانية تكتسب الحقوق وتتحمل المسؤوليات, 
وليست لها حقوق ملكية خاصة بمساهمين أفراد: وذلك بخلاف مؤسسات خدمات 
١‏ - تخصص المنظمة: 

ويعني حصر نشاط المؤسسة على غرض معين قلا تس تطيع ممارسة أي تخصصات 
أخرى, ولا يعد هذا عيبا فى المنظمة الحكومية بل بالعكس تماماء فالعالم كله توجه الآن إلى 
التخصص في تفديم الخدمات. وعلى سبيل المثال هناك مؤسسات تعليمية ومالية وتمويلية 
متخصصة في إفراض المشروعات الصغيرة أو الإفراض العقاري أو الزراعي وهكذا. 
"- وجود حافز الريح: 

معظم الخدمات الحكومية غير قابلة للقياس النقدي؛ وذلك تبعاً لهدفها الرئيسي 
وهو تحقيق المنفعة العامة. فمثلا التنزه في الحدائق العامة لا يمكن قياس المنفعة 
وفاعلية الخدمة بواسطة وسائل فياس الدخل والمبيعات والأرياح. في حين أن هدف 
الخدمات الخاصة الرئيسي هو تعظيم الريح؛ أي أن الدخل هنا يمكن قياسه بشكل 
تنقدي ومن ثم يسهل قياس أداء هذه الوحدات عن طريق قياس الدخل. 
؛- حجم المشروع: 


تتميز المشروعات الحكومية الخدمية بكبر حجمها وضخامة رؤوس أموالها وكبر 
حجم استثماراتها مقارية بالقطاع الخاص. 
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- وجود سوق تنافسية: 

إن الهدف الأساسي من الخدمات الحكومية هو تحقيق المنفعة العامة أولاً ثم 
الأرباح ولكن على المدى الطويل؛ وذلك لكون الجهات الحكومية تطبق مبدأ عمومية 
الإيرادات والمصروفات. أي أن الإيرادات لا تمثل فعليا إنجازات الجهة الحكومية: كما 
أن المصروفات أيضا للا تمثل مجهوداتها بل هي اعتمادات ميخصصة لها من فقيل الدولة 
وتتجدد سنويا لتنفقها على أغراض بعينها وذلك بالتأكيد يحد من وجود سوق تنافسية 
بين الوحدات الحكومية. وعلى العكس من ذلك ففي المؤسسات الخدمية الخاصة نجد 
أن الريح هو حجرالأاساس في الافتصاد الحرء ٠‏ ومن ثم إذا كانت الآدارة غير كفؤّة 
لإشباع احتياجات المستهلك فلن د 3 تحقق أرياحا ومن ثم لا يبقى لهأ مكانٌ في السوق. 
"- كوتها مرفقا عاما: 

فته المؤسكنات العامة مرفقا عاما يس للمضلحة العامة :ووقارف اق المراقق 
العامة الأخرى في الدولة في بعض صفاتها الرئيسة, كخدمة الدولة, والخضوع 
لسلطاتها والسير تيعا لتوجيهاتها. ويتصف يعضها باقتصار خدماتها على شرائح 
)١(‏ منظمات تخدم جميع أفراد المجتمع مثل وزارة الداخلية. 

كالتأمينات بأنواعها والهيئة العامة للتقاعد أو المعاشات. 

(") منظمات تخدم منسوبيها فقط مثل النادي الخاص. 
(؛) منظمات تخدم فردًا من المجتمع مثل مكاتب الوزراء. 
-٠‏ الالتزام بالقواعد القانونية والنظم: 

وفقاً لمبدأ الشخصية الاعتبارية للمنظمة؛ تفرض الرقابة على الوحدات الحكومية 
بواسطة الدساتير والأنظمة واللوائح والتشريعات والمراسيم, وتكون محددة تحديدا 
دقيقاً وتفصيلياء ٠‏ ومن ثم تكون ملزمة للرؤساء والمديرين وتكون موضوعاً للمراجعة 
والمسائلة قانونيا ومحاسينا وإذاريا: وفي الوقت نفسه.ء تتمتع المؤسسة العامة بقدر 


معين من الاستقلال حسب نص نظامهاٍ يمكنها من وضع نظام خاصء وتنويع لوائحها 
ومزاياها الوظيفية. وذلك لا نجده مثلا في القماع الخاص الذي يعتمد على الرقابة 
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الذاتية لكونه هادفاً للريح في المقام الأول. ويستوجب ذلك لدى كل من القطاعين 
العام والخاص وجود نظم معلومات قابلة للتطبيق لتوفير المعلومات اللازمة في 
الوقت المناسب لأغراض التخطيط والتخصيص والإدارة والرقابة وتقويم استخدام 
الموارد المالية. 
4- استقلال الدّمة المالية: 

أي أن للمؤسسة العامة ميزانية مستقلة: ولها حساباتها الخاصة بها. 
9 -ائلا مركزية الإدارية: 

يعرف وايت (ع11ط//ا) اللامركزية بأنها تقل الصلاحية؛ تشريعية كانت أم فضائية 
أو إدارية من المستويات الحكومية العامة إلى المستويات الدنيا (1/516,2003:43). 

وهي عبارة عن تفويض أو تخويل جزء من صلاحيات الإدارات العامة في المركز 
الرئتيس إلى المديرين في الفروع لتدريبهم على تحمل المسؤولية ولتخفيف الأعباء 
الملقاة على عاتقهم. 

تتميز المؤسسات الخدمية العامة باللامركزية حيث لا تخضع للسلطة المبياشرة 
للدولة ولا لسلطة مرفق آخر في اتخاذ القرارات الإدارية. ومثال ذلك التنظيم الإداري 
في المدارس والجامعات. 
٠‏ الوصاية الإداريه: 

الأصل في ذلك هو استقلال المؤسسة العامة؛ ولكن هناك بعض الاستثناء الذي 
السلطة الرئاسية التي تكون غير محدودة. ويقصد بالوصاية في المؤسسات الخدمية 
العامة هو خضوعها لوصاية جهة مركزية ضمن الحدود التي ينص عليها نظامها . 
ولكن لكل من جهة الوصاية والمؤسسة العامة إدارة منقردة: فيما عدا تعليق تنفيد 
أعمال المؤسسة بعد موافقة جهة الوصاية. 
١١-درجةالمرونة:‏ 
تتمتع في العصر الحالي بنسبة تكاد تكون معقولة من المرونة مقارنة بما كانت عليه 
سابقا وليس مقارنة بنظرائها في القطاع الخاص. حيث بدأت العديد من المنظمات 
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الحكومية كالجامعات والمستشفيات بإعادة هيكلة العمليات والبرامج لتصبح أكثر 
انسجاما وتوافقا مع مفاهيم تعزيز الجودة, وخاصة بعد ظهور الحكومة الإلكترونية. 
فإنشاء المؤسسة الحكومية بوابة إلكترونية تسمح للعملاء ومزودي الخدمة بتقديم 
الطلبات ومتابعتها إلكترونيا بكل سهولة ويسر يعد بلا شك من أهم مظاهر تطورات 
درجة المرونة في القطاع الحكومي. 
-١١‏ التوسط في بعض الأمور: 

تجمع المؤسسات العامة اقتصاذيا بين النظام الاشتراكي (يعتمد في تحقيق التنمية 
على القطاع العام؛ بغض النظر عن مهمة القطاع الخاص)؛ وبين النظام الرأ أسمالي (يعتمد 
على القطاع الخاصء دون الأخذ في الاعتبار مهمة القطاع العام). فتعمل على تضافر 
الجهود بين القطاعين بشكل جماعي مع الاستفادة إداريا من أدبيات كل من الإدارة 
العامة وإدارة الأعمال من خلال تطبيق مبدأ إدارة الحكومة بأسلوب إدارة الأعمال 
(12 801612126 1116 811512655) مستفيدة من خاصية التشابه بين نشاط المؤسسات 
العامة ونشاط القطاع الخاص. ويبرز ذلك من خلال ممارسة بعض الأساليب الإدارية 
كإدارة الجودة الشاملة التى علا صوتها الآن في أكثر المؤسسات العامة. 
أهداف المنظمات الخدمية الحكومي4: 

عند التحدث عن أهداف المنظمات الخدمية في القطاع الحكومي ومنظمات 
الدولة. تظهر إشكالية تحديد تلك الأهداف والتي تعد أكثر صعوية من تحديد أهداف 
منظمات الأعمال. وذلك لكون الإدارات في القطاع العام تتميز بدور اجتماعي ذي 
نطاق أكثر اتساعاً يجعل المنظمة وخدماتها ملكا للمجتمع:؛ كما أن معظم الخدمات 
التي تقدمها يصعب على القطاع الخاص الدخول في مجالها ولاسيما في الدول 
النامية. وقد يكون ذلك السيب وراء انتشار أسلوب التأميم في هذه الدول في فترة 
زمنية معينة للعديد من المؤسسات الخاصة (تحويل مؤسسات القطاع الخاص إلى 
متقاتاق بحكومية إيمانا بآ الشكومات أعلى آداء للدور الاجتماعي المرتقب من قبل 
المجتمع). 

والآن وفى ظل التغيرات المتلاحقة في المجالات المتعددة واختلاف طيبيعة 
الاقتصاد وظهور أنماط جديدة من المنظمات الخاصة وتطور المنظمات الحكومية 
وتبني مفهوم الحكومة الإلكترونية 0096153684 1160]50812: فإن صياغة الأمداف 
الخاصة بالمنظمات تغيرت بالتبعية واشتبغت اكتروعيا و ومعرفة ع بالبعلرمات 
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وحكمة في التصرف مع طبقات مختلفة من المجتمع تتعرض للعديد من البدائل التي 

تمثل عوامل للضغط وأساليب للتأثير على إدارات المنظمات بل والحكومات ذاتها . 
ووفقاً لذلك فإن صياغة أهداف القطاع الخدمي الحكومي تستلزم إدراك الدور 

الاجتماعى المطور والذي اكتسب أبعادا جديدة من خلال التالي: 

أ- نشوء ظاهرة خصخصة الخدمات الحكومية وبناء الشراكات بين القطاعين العام 
والخاص حيث يبرز الدور الاجتماعي في متابعة الخدمات بالتوجهات الحكومية 
وتوصيل رسالة أن الخصخصة لا تعني التخلي عن المتابعة والمراقبة ولكنها تعني 
التخلى عن التعقيد. 

ب- متطلبات المجتمع بتحمل المنظمات الخدمية دوراً اجتماعياً يمكن قياسه واقعيأ 
في صوء التقدم التكتولوجي وثورة المعلومات. فلم يعد مفهوم الخدمة العامة أو 

ج- تطوير وتنمية مهارات وكفاءات القيادات في المنظمات الحكومية والاستخدام 
الأمثل لموارد هذه المنظمات. 

د- ظهور الحكومة الإلكترونية في المنظمات الحكومية وما ترتب على ذلك من أدوار 
اجتماعية متمثلة في تحقيق مَيْو مبدأ تكافؤٌ الفرص والابتعاد عن الوساطة وكذلك 
سرعة إنجاز المعاملاأات 6 عالية في ظل موازنة مقبيولة لمصالح كافة 
الأطراف ( 2,49-54 :2004 : 83/112037 لصد دعلده34 ) . 
بناء على ما سبق فإن الأهداف التي تنشدها إدارة المنظمات الخدمية الحكومية 

تتباين عادة بسيب تعدد فئات المستفيدين وتزايد 00 ومن ثم تكثيف 8 

صياغة الأهداف الخاصة بتلك المنظمات. وعلى الرضم من أن تلك المنظمات تمارس 

دوا الدقماغيا أكبر بكثير من أن يقتصر على جوانب اقتصادية ومالية تتمثل فى 
مردود ماليء إلا أن الكثير من منظمات الدولة الخدمية مضطرة إلى العناية بالبردود 
الافتصادي في ظل ظروف المنافسة الكفء وفلة الموارد المتاحة. مما يستوجب 

ضرورة إيجاد موازئة معقولة تسهم بأداء مالي واقفتصادي فعال. 
وعلى العكس في منظمات الخدمات في قطاع الأعمال في الدول النامية فعلى 

الرغم من أنه يبدو أن الخدمة ذات دور اجتماعي إلا أن ١‏ لحقيقة تحمل بين طياتها 

هدفاً اقتصادياً أبعد وهو الربحية. ويعتمد تجنب هذا التعارض على صدق اعتراف 
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المنظمة بالهدف الضمني والحقيقي من هذا الإنفاق. كما يجب أن تكون هناك موازنة 
بين النواحي الاقتصادية والاجتماعية من ناحية التخصيص الأمثل للمبالغ المنفقة 
على كلا التوجهين وبما يتناسب وقدرة المنظمة على توليد الأرباح بالإضافة إلى 
تغطية جميع الطبقات المستحقة دون تمييز وبثقافة تتسم بالاستمرارية والتتوع. 

وبصفة عامة. قد تتعدد وتتعارض أهداف وأولوييات المنظمات الحكومية فى 
الوقت الذي يوجد فيه هدف محدد لكل منشأة خاصة كل بحسب مهامها وتخصصها. 
ولكن في جميع الأحوال يجب السعي نحو صياغة أهداف بشكل قابل للقياس الكمي 
للنتاكج فيما بعد كما يجب وضع المعيار المناسب للخدمة إما أن يكون اجتماعيا 
امسا اقتصاديا قصبلا عن قبسيطظ حراداك اللخدمات البكقدينة فن قبل الألجهرة 
الحكومية للجمهور وسرعة إنجاز عملياتها . 

ومن ناحية أخرى فإن أهداف المنظمات الخدمية الحكومية يجب أن تتضمن 
تطوير الهيكل الوظيفي في الأأجهزة الحكومية وتدريب العاملينٍ لأداء خدمة 
متكاملة ومتميزة؛ بالإضافة إلى التوجيه للعمل بالرقابة بالأهداف بدلا من الرقابة 
بالإجراءات. 


أنواع المنظمات الخدمية الحكومية: 
تختلف أنواع المنظمات في الأجهزة الحكومية على حسب التقسيمات المختلفة 
الخاضعة لسياسات الدول وقوانينها. أو تد تتيع التقسيم الجغرافي والإدارة المحلية: 


١‏ - المنظمات الحكومية: التي تنشئها حكومات الدول وتنقسم إلى منظمات حكومية 
وطنية. وهي تلك المؤسسات التي تنشئها الدولة. وتقوم على إدارتها ودعمها 
من أجل القيام بمهمات محددة كجمعية حماية حقوق المستهلك ووزارة المالية 
مثلاً. بالإضافة إلى منظمات حكومية دولية؛ تنشئها الدول باتفاقية دولية فيما 
بينهاء وأعضاؤها دول وتتمتع بالشخصية القانونية الدولية, أي تخضع للقانون 
الدولي مباشرة في 0 والتزاماتها الدولية. وتسهم في وضع القوانين 
الدولية المشتقة من المعاملات والأعراف الدولية:؛ ولا تتبع الأحكام والتشريعات 
الداخلية للدول: وقد تكون إما عامة كالأمم المتحدة: وإما متخصصة كمنظمة 
الصحة العالمية. وعادة ما نتمسم هذه المنظمات بتسهيلات معينة كالامتيازات 
والحصانات. 
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؟- منظمات تريط أنواع الحكومات ببعضء بهدف إنشاء العلاقات الجيدة وتجتمع 
بشكل دوري وتصدر قراراتها بالتشاور بين الأعضاء وإصدار توصيات أو مقترحات 
ومن أفكلة لف المتظبات الخدمية اليو سكو واليونينيق: ومتظماك أخرى ذاك 
سلطة عليا كالمنظمة الاقتصادية الأوربية. 

"- منظمة عامة وهى المنظمة ذات التخصصات المتهددة الشاملة ومنظمة متخصصة 
باختصاص صحي أو اقتصادي أو فني كمنظمة الصحة العالمية. 


؛- منظمة دولية وهي منظمة تكون العضوية فيها مفتوحة لجميع دول العالم أو 
معظمها. ومنظمة إقليمية وتقتصر العضوية فيها على مجموعة من الدول تجمعها 
من قبل الدول بغرض مواجهة ظروف معينة داخلية أو خارجية ومن أمثلتها دول 
الاتحاد الأوربي وجامعة الدول العريية» و مجلس التعاون لدول الخليج العربية. 
ولكي يتم الاعتراف بهذه المنظمات يجب تحقيق ما يلي: 
- التجاور الجغرافى. 
- السعي من أجل السلم والأمن. 
- عدم وجود تعارض بين مبادئ المنظمة الإقليمية ومبادئ الأمم المتحدة. 


كما يوجد نوع آخر من المنظمات يدعى المنظمة المحلية وهى منظمة تنشأ داخل 
دولة معينة: ويمكن أن تكون عامة أو متخصصة. وتعد المنظمات المحلية من أهم 
المنظمات لأنها تقدم خدماتها للمواطنين بصفة أساسية ويمكن تقسيم المنظمات 
المحلية بشكل أكثر تخصصا وفقا لظروف التطور الإداري ومواكبة للتقدم المستمر 
والتوسع الملحوظ في الخدمات, وتفعيلا لإيجابية مبدأ التخصص إلى أنواع متعددة 
تدار بأساليب إدارية مختلفة كالوزارات مثل وزارة الصحة ووزارة التعليم العالى 
والشركات العامة والمؤسسات العامة والإدارات العامة والجمعيات العامة والمصالح 
التحكومية كمضنلحة الركاة والفبحل: 


وكل من هذه الأنواع من الأجهزة الخدمية الحكومية تتم إدارتها بأساليب إدارية 
مختلفة عن الأخرى. وهذا التنوع يعمل على تحقيق المواءمة بين الخدمة والطريقة 
المثلى لأدائهاء خصوصا أنه لا يمكن اعتماد أسلوب واحد يصلح لجميع الأشياءء 
ويحقق جميع الأشياء. كما أن سياسة التنوع والتعدد سمة الحياة. 
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تؤثر أنشطة الخدمات الحكومية بشكل هائل في الاقتصاديات العالمية. وتختلف 
اكد اع المنظمات الخدمية الحكومية من حيث نوع الخدمات المقدمة وحجم المفتظمة 
ومن ثم يختلف نمط إدارتها وهيكلها التنظيمي والوظيفي. ووفقاً لذلك تتغير التشريعات 
واللوائح التي تعمل على تنظيم الخدمات المقدمة من قبل المؤسسات الحكومية؛ سواء 
كان على المستوى الوطني أم على المستوى الإقليمي. مما يؤثر بصورة واضحة في 
قرارات الاستثمار والمنافسة على المستوى العالمي. 

وكما هو معلوم فإن الهدف الأساسي من سن التشريعات على الخدمات الحكومية 
هو حفظ الأمن والاستقرار والنهوض بالحركة الاقتصادية ومواكبة التقدم والحضارة 
وتنظيم العلاقات الإنسانية. وبصفة عامة تختلف اللوائح والتشريعات التي تضبط 
العمل الإداري في المنظمات الحكومية تبعا لعدة عوامل منها أهداف المنظمة ونوع 
عملائها وكيفية الاتصال بهم بكفء وفعالية. فكلما زادت مستويات الكفاءة والفاعلية 
والشفافية والرقابة وسرعة الاستجابة لاحتياجات واهتمامات المواطنين: ارتفعت 
مستويات الخدمات الحكومية, ويتم ذلك في إطار قانوني له لوائح وإجراءات ومن 
خلال تطبيق معايير جودة نوعية للإدارات الحكومية يجعل من الأجهزة الحكومية 
داعمة للنشاط الاقتصادي والنمو ويوثق روابط العلاقة بين الجمهور المستفيد 
والأجهزة الحكومية. ولكي تسن القوانين واللوائح الخاصة بالخدمات يجب التعرف 
على خريطة معايير جودة الخدمات الحكومية والتي تمر عحادة بعدة مراحل تخدم 
ضياعة القوائين الخاصة كل ممرحلة وأاهقها: 

أولاء تحديد أهداف المؤسسة الحكومية التي تسعى إلى تحقيقها والغرض 
الأساسي من وجودهاء مما يساعد إدارة المؤسسة وموظفيها على تبني الوسائكل 
اللازمة لتحقيق تلك الأهداف والقوانين التي تحكم العمل فيها. 

ثانياً: تحديد نطاق وأنواع العملاء قنطاق عملاء الحكومات المحلية مثلاً هو جميع 
المقيمين في مناطقها . سواء أكانوا خارج المؤسسة أي من لهم حق في خدمات المؤسسة 
من المواطنين أو المقيمينء أم كانوا من العاملين في المؤسسة التي عليها توفير خدمات 
معينة لهم. ويستوجب هنا وضع القواعد واللوائح القادونية التي تحكم العمل مع هؤلاء 
العملاء الخارجيين أو وضع قوانين العمل التي تحكم العملاء الداخليين (العاملين). 





ثالثا: تحديد كيفية ووسائل الاتصال مع العملاء فعند تقديم الخدمات, ينبغي على 
المؤسسة عقد اتفاقيات من شأنها توفير الخدمات بالجودة الموعود بهاء وذلك عن 
طرق إصناو الأنظمة والتتحريعات المنظمة لفمل المؤيسة: فمغلاً مصلحة اليريد 
لديها عقد غير مكتوب مع متلقي البريد لشمولية الخدمة وتحديد فترة وصول البريد 
وأنواع اليريد والرسوم المفروضة. 

رابعا: الالتزام بسياسة ومواصفات الجودة النوعية «الآيزو» وذلك من خلال مرور 
الخدمة بسلسلة من الإجراءات المنصوص عليها قانونياً وفقأ لطبيعة ونوع الخدمة 
وعملياتها قلا تقتصر الجودة على تقديم الخدمة فحسبء ولكن امتدت لتشمل كل 
مرحلة من مراحل إنتاج الخدمة. ويتحقق ذلك بتطبيق معايير ولوائح معينة قبل الشروع 
في أداء الخدمة وفي أثنائها إلى أن تصل إلى مرحلة تقديم الخدمة وتقييم أدائها 
وإعداد ورفع التقارير الخاصة بالأداء للجهات الإدارية العليا كى تتم عملية الحصول 
على تصديق الشهادة من الجهات المختصة المانحة للشهادات التي تقوم بزيارات 
للجهات الحكومية ومراجعة إجراءاتها ومطابقة خطواتها بالقوانين الموضوعة مسبقا 
للتحقق من استمرار التزام تلك الجهات بالمعايير المطلوية. 

وكون الخدمة بطبيعتها منتجاً غير ملموس لم يعفها من خضوعها للوائح وقوانين 
تضبط عمليات الإدارة والتقديم والتسويق لها مما أدى إلى تحسن واضح في مستوى 
أداء الخدمات الحكومية في سبيل تقديم خدمة مميزة للمواطن ورفع كفاءة القطاعات 
التمكوينية: 

وبالاعتماد على خطة إستراتيجية تهدف إلى تطوير مستويات الخدمة, فإنه لابد 
من تشكيل لجنة مختصة تتولى وضع تشريعات ومراجعة وتحديث القوانين واللوائح 
المنظمة للخدمات الحكومية ومتابعتها بما يتلاءم مع السياسات العامة للدولة وخطط 
التنمية المستدامة. بالإضافة إلى تجديد التقسيمات الإدارية بشكل يضمن فعالية 
الأنتاحية :في الآداء الحكرمى على رامجها التخطيطا الاببحراتيحى: وتظوير وهقدرة 
الإجراءات الإدارية بصورة ترفع من مستويات الأداء والإنتاجية. ‏ " 

وَيمشد'نشناطل اللجنة المشتصة إلى وضع تشسريعات أيضاً لتطوين وقمية الموارذ 
البشرية في الدولة. وإعداد القوانين؛ والنظم, والسياسات المتعلقة بتنظيم القوى 
العاملة. وقطاع التدريب المهني. كما تتولى إصدار اللوائح: والقرارات الكفيلة بحماية 
القوى العاملة الوطنية؛ ورعايتهاء وتطويرها. 


5 ق الخدمات الحكومية 
تسويق - 
ا ا 





ووضع سلم موحد للرواتب والبدلات والمزاياء واعتماد وثيقة فقواعد ومبادئ تحكم 
سلوكيات وأخلاقيات الوظيفة العامة تعتمد على العدالة وتكافؤ الفرص والشفافية 
والمساءلة والنزاهة المهنية والحيادية والانتماء للوطن وتحمل المسؤولية. 

وفي ضوء تطوير الخدمات الحكومية وثورة التكنولوجيا والحكومة الإلكترونية تقوم 
اللجنة أيضا بمراجعة وتحديث القوانين واللوائح المنظمة للخدمات الحكومية بما 
يلبي حاجات المستفيدين وتوفعاتهم وتبسيط إجراءات وخطوات العملء مع تفعيل 
أدوات الرقابة والمتابعة. 

ويتطلب وضع القوانين واللوائح والتشريعات وتنفيذها في الجهاز الحكومي بما 
ساك تطلفات الدولة تجو القمنة الشاملة: اعتماد ميؤائية غالية عافة مق قبل الدولة 
بشكل يحقق أكبر قدر من المنفعة العامة ويضمن الاستغلال الأمثل للموارد المادية 
والبشرية ويوفر درجة أعلى من التنسيق والتكامل بين مختلف وحدات الجهاز الإداري 
للدولة في خدمة تحقيق أهداف التنمية المستدامة. 
الميزانيات المعتمدة للشؤون المالية في المنظمات الخدمية الحكومية: 

يشغل القطاع الخدمي الحكومي حيزا كبيراً من الأهمية في اقتصاديات 
الدول ودفع عجلة النمو الافتصادي وتعزيز مسيرة التثمية الشاملة. وذلك 
فَن خلال قطوين و تحسين الشومات الحكومية الفاكمة وإتكنناء معجووهات 
وبرامج خدمية جديدة وإضافة مراحل لمشروعات حالية؛ ويتطلب ذلك توفير 
الاعتمادات المالية اللازمة وفق الأولويات التي تعمل بها الحكومة وزيادة الإنفاق 
على المشاريع التتموية للقطاعات الخدمية المختلفة كالتعليم: والمحليات, 
والضفحة والخدمات الأمتزة والاجتباعية والبلدئة:ومشجروعات الينية التسيية 
كالميياة والهيرف الصحنى: :والطرق: وتعاملات الحكوضة الالكتروتية :ووعة 
البحث العلمي. ١‏ 

ويتم الصرف على هذه الخدمات عن طريق موافقة وزارة المالية واعتمادها 
لينود الصرف المخصصة لكل قطاع في الموازنة العامة للدولة. والموازنة 
العامة هى خطة ووثيقة قانونية ومحاسبية تبين النفقات العامة التي ستقوم بها 
الدولة:؛ والعواتد المالية التي ينتظر أن تحققها لفترة قادمة تحدد غالبا بسنة 
مالية. 








إن ميزانية الدولة تقرير يوضح قائمة المركز المالى لمدة سنة حالية والميزانية 
المخصصة لإنفاقات الدولة خلال سنة مدنية (تحسب بالتاريخ الميلادي). ويقال 
عن الميزانية إنها متكافئة إذا عادل مجموع الإنفاق مجموع العاكدات. تقوم الدولة 
بتمويل ميزانيتها إما من خلال العوائد المختلفة كالضرائب أو الرسوم أو الجزاءات 
والغرامات أو من المال الذي تقوم بإقراضه كدين. كما تقوم السلطة التشريعية 
بالتصوية على ميزافية التحكومة: 


كما يتم التتسيق بين وزارة المالية ووزارة الاقتصاد والتخطيط بشأن البرامج 
والمشاريع المدرجة في خطط التنمية والاعتمادات المخصصة للإنفاق على 
القطاعات الرئيسة للخدمات الحكومية. وينبغي الإشارة هنا إلى أن الحكومة هي 
المسئولة عن إعداد الميزانية. لكن السلطة التشريعية هي التي تتولى إجازتها قبل 
أن تعود مرة أخرى إلى الحكومة لتقوم بتنفيذها في حدود إجازة واعتماد السلطة 
التشريعية لها. 

ويختلف تبويب بنود الميزانية من دولة لأخرى حسب مواردها وأولويات الإنفاق 
فيهاء كمايتتنوع تبويب الميزانية في الدولة الواحدة سواء من الناحية الإدارية أم 
الوظيفية أو الموضوعية أو الاقتصادية؛ فمثلا ينقسم التبويب الإداري إلى وزارات 
وجهات ملحقة وجهات مستقلة فى حين أن التبويب الوظيفى كالخدمات العامة 
والاجتماعية والدفاع. ١ ١‏ 

في أغلب الدول؛ تعد وزارة المالية هي الجهة التي تمثل السلطة التنفيذية في 
الإشراف والتوجيه لعملية الميزانية مع دور ديوان الخدمة المدنية ووزارة التخطيط, 
فتقوم بإصدار قرار من وزارة المالية ينص على تشكيل لجنة عليا للميزانية برئاسة 
وزير المالية أو من ينوب عنه «وكيل الوزارة» وأعضاء من وكيل الوزارة الممساعد 
لشئون الميزانية ووكيل مساعد من وزارة التخطيط ووكيل مساعد من ديوان الخدمة 
المدنية وتعد مسئولة عن إعداد تقديرات الميزانية المالية للعام المالي القادم. ومن 
ثم تعمم قواعد وتوجيهات إعداد تقديرات الميزانية للجهات الحكومية مع مراعاة 
نحن العوامل اهمها 
أ - ريط تقديرات الميزانية بأهداف الخطة الخمسية للدولة. 
ب - التغيرات الحتمية على الجهاز الوظيفي للدولة. 
ج - أثر الظروف العالمية وانعكاساتها على الموارد المتاحة للدولة. 
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ويلي ذلك تشيكل لجنة في كل وزارة لإعداد تقديرات الميزانية للسنة المالية 
القادمة (المالية والتخطيظ وذيوان الخدمنة): وفختصن يتطبيق قواعق إعد اد الميزانية 
واستيفاء النماذج الخاصة بالميزانية وعرض المبررات اللازمة لها وإرسال مشروع 
الميزانية إلى الجهة المختصة لدراسته والبت بالقرار فيه. وهنا تنتهي مرحلة الإعداد 
والتحضير وتبدأ مرحلة الاعتماد بالمناقشة أولاً, ثم التصويت والموافقة على كل باب 
على حدة وإقراره ومن ثم التصديق عليه لاعتماده وإصدار قانون ريط الميزانية إيذانا 
ببدء تنفيذ الميزانية حيث تقوم وزارة المالية بإبلاغ الجهات الحكومية بميزانياتها 
المعتمدة في قانون الميزانية لبدء تنفين الميزانية والرقابة عليهاء كما تقوم الجهات 
الحكومية بتحصيل الإيرادات وتوريدها إلى وزارة المالية والإنفاق فى ضوء الاعتمادات 
الواردة في الميزانية ووفقاً لقوانين تنفين الميزانية. ويتم ذلك تحت إشراف ومتابعة 
ورقابة الوزارة المختصة: عن طريق إدارات أو أقسام الرقابة والتفتيش والتدقيق 
داخل الجهات الحكومية وأنظمة الضبط والمراجعة الداخلية بالإضافة إلى رقابة 
وزارة المالية عن طريق المراقبين الماليين ورقابة لاحقة من خلال مندوبي وزارة 
المالية لمتابعة تنفيذ الميزانية بواسطة التقارير الشهرية وريع السنوية التي يرفعها 
المراقبون الماليون إلى وزارة المالية بغرض التحقق من التزام الجهات الحكومية 
بتنفيذ قواعد الميزانية والتعاميم الأخرى والحساب الختامي الذي تعده الجهة وترفعه 
إلى وزارة المالية. 

والجدير بالذكر أنه مع تطور الخدمات الحكومية والاهتمام بالعملاء. سواء أكانوا 
مواطنين أم مقيمينء وتبني سياسة الحكومة الإلكترونية وسياسات التسويق لخدمات 
القطاع العام؛ زاد معدل الإنفاق على الخدمات الحكومية في سبيل التميز في الأداء 
ومواجهة الظروف التنافسية. 
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الفصل الثانى 
المنظورالتسويقي لخدمات القطاع العام 

أسباب تطبيق الفكر التسويقي على الخدمات العامة 

إن مفهوم التسويق وتقديم خدمات متميزة للعملاء هو مفهوم سائد في قطاع 
الأعمال مند بدايته بالإضافة إلى وضع وتطوير وتحديث العديد من ضوابط الجودة 
والتميز بشكل مستمرء ولقد أثيت القطاع الخاص نجاحاته وتفوقه باتباعه السياسات 
والخطط التسويقية, مما أثار القطاع العام لدراسة أسباب تميز جهات قطاع الأعمال 
والذي يكمن أساسا في تطبيق الفكر التسويقي مما أدى إلى تبني هذا المفهوم حديثا 
من قبل الحكومات بهدف إنجاح خدمات القطاع العام وتحقيق رضا المستفيدين. 
تسويقية تبنى على تقييم نتائج الخطة السابقة وتكون تابعة للخطة الإس تراتيجية 
للشركة ووفقا لدراسات السوق وبحوث التسويق: ولقد دخل هذا ا لمفهوم حديثا في 
القطاع العام, فقد باتت الحكومات ا لمتميزة تنهج النهج نفسه فأ صبحت تقوم بإعداد 
(المواطنين والمقيمين والزوار والمستثمرين) بهدف الحصول على رضاهم. وذلك 
كون المتعاملين مع الحكومة هم من الممولين لتلك الخدمات التي تقدمها الجهات 
عملائها وتحقيق معدل ربحية مناسب لمالكي المنشأة. 

ويعد التركيز على المستفيدين (مواطنين وغير مواطنين) والتعرف على احتياجاتهم 
ورغباتهم والعمل على تلبيتها وإشباعها وتسخير جميع الوسائل والأدوات من أجل 
تحقيق ذلك وفي حدود نطاق اللوائح والتشريعات والضوابط والقوانين من أهم 
ركائز الفكر التسويقى فى القطاع الحكومي بهدف زيادة نسية الرضا عن الخدمات 
الحكومية وزيادة عدد المتعاملين مع الخدمات الحكومية. ولكي يتم تحقيق ذلك 
فقلابد من الاهتمام بالعميل الداخلي وهو الموظف. إد ينبغي تأهيل وتدريب وتحمير 
الموظفين وتشجيعهم على تقديم خدمات مميزة للعملاء. 

ويتم ذلك من خلال تع تجهير البنى الأسا سية وخطوات سير عمليات الخدمة ووضع 
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0 ساون بوعسيعفة ا فيح حسف ميمه فوع جحو يادي قر ع لواح اليه سر د جو 109 1 لخد اك 3-6 عر ع جوم عم و ماح بجعم بجعي ج جام بصو رخاس هعم وما موتو هد ملعمو ممع له ممصم عسوي يمير لج حاييت م 
سمه 2 علد عا وده ملو يكم لد هلاتق الى ميو كلهم با وات سوط واه و ام عا علق :يك يليك كمه يج يلل" اله اليه مه موا لام ممع رد مامه "221 صم كيك سك لوللا عب عقانب خا يه سبد عه عبد كيف د عابي ا ع محلم للم يمال مقف لم لاا ناه - 


الطرق الحديثة فى مجال إدارة علاقات العملاء ومتابعتهم وحصر توقعاتهم بهدف 
الإبداع في إيجاد طرق لتقديم خدمات تفوق توقعاتهم: وذلك عن طريق أداء الخدمات 
على الوجه اامتجيع ويطزيقة صحيحة من المرة الأولى والوهتاءبالوغود ومعالخة 
الاعتراضات وتجنب حدوث المشكلات وسرعة حلها في حال حدوثها وقياس مستوى 
رضا العملاء. 

وهكذا فبعد أن كانت الأجهزة الحكومية تتسم بالثبات وعدم المرونة في علاقتها 
بالمواطن. أصبح الفكر الجديد في التسويق هو الحل والمنهج لإشباع الاحتياجات 
بشكل عذيد يتامتام الفصير اللحال:ورمكن تحدرن لاف الفكر التمويقي فى 
الشكل التالي: 


شكل )١(‏ 
العناصر الأساسية للفكر التسويقي لخدمات القطاع الحكومي 





-١‏ العميل: وهو المواطن بحيث تقوم الأجهزة الحكومية بالبحث في كيفية إشباع 
احتياجات المواطن: في حين يبحث المواطن في كيفية إظهار الولاء والممساندة 
للأجهزة الحكومية. 

؟- المنظمة: وتتحول إلى مكان موجه باحتياجات العميل: أي أن المنشأة الحكومية 
توجه جميع مواردها البشرية والتكنولوجية والتنظيمية لتلبية احتياجات العميل. 

”- الخدمة: هدفها الرئيسي تحقيق منفعة تشبع احتياجات العميل بدرجة عالية 
التركيز. 

ويمثل الشكل التالي بعض أمثلة تطبيق الفكر التسويقي على الجهات الحكومية: 


لج تمزه يواج مسحل التسفا اداج الل عدى ممم دج دسم 2 © حيو ودر ص ء 


00 إستراتيجيات التسويق لخدمات القطاع العام 


تسويق | الخدمات حصي 





شكل (؟) 
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وقت - جهد - خبرة - معرقة - ولاء وود 
أمن - حماية - سلامة 


لل ضركتب - سلامة المواطنون 


خدمات دينية - إرضاء الضمير | لل » 
هل تبرعات مالية - خدمات تطوعية وعينية المواطنون 
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هلل رسم الدخول - وقت الفراغ 
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الطلاب 





(المصدر: 6011.53/521651225166]128510115. ناذكا. ل212://21213:20). 


التسويق الإستراتيجي للخدمات الحكومية: 

عندما نتحدث عن تسويق الخدمات الحكومية فلا بد من تسويقها بشكل إستراتيجي 
وفنا لتخطيط فعال لضمان حصول المنظمة على العديد من المزايا والفوائد. 
على الرغم من أن ظهور التفكير الإستراتيجي كان بمثابة بديل مقترح وعملية سابقة 
للتخطيط والإدارة الإستراتيجية: حيث يجب البدء بالقيادات والعقول التي تفكر بطريقة 
إستراتيجية, وترسخ هذا المقيوع تشككل البرايده عام ٠٠١١(‏ وحتى الآن التفكير 
الإستراتيجي 11121128 511216816) متقدما على بقية المصطلحات الإستراتيجية 
الأأخرى باعتياره نقطة الانطلاق: ويدونه لا يمكن أ تكون هتاك خطط أو إدارات 
إستراتيجية. 


ويتطبيق ذلك الفكر يتحقق للمنظمة العديد من المزايا كتعرف المنظمة على البيئة 
التي تعمل فيها واكتشاف الفرص المتاحة, والكشف عن العوائق والتهديدات التي قد 
تواجه عملها .مما يساعد المنظمة على تحديد وتحليل خصائص السوق الذي تعمل 
فيه فحنايها حاضيا فون دا مد العو 9 
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على التنيؤٌ بظروف السوق وفحص المشكلات التسويقية المحتمل حدوتها. وذلك 
من أجل تجنب وقوعها. ومن ناحية أخرى فإن التسويق الإستراتيجي يساعد إدارة 
المنظمة على دراسة بدائل اتخاذ القرارات الإدارية المختلفة وقياس وتحليل مواطن 
القوة والضعف في المنشأة مقارنة بمنافسيها وتقييم الفرص التس ويقية وتحديد 
الأهداف الخاصة بالمنظمة. 

ويتحقق التكامل والترابط بين أنشطة وعمليات تسويق الخدمات بتفعيل خطوات 
التخطيط الإستراتيجي لتنتج إستراتيجية تسويقية يشتق أهدافها من الأهداف العامة 
للمنظمة وتريط بين التسويق وبين أنشطة وعمليات المنشأة. 

وينشأ عن وجود الإستراتيجية التسويقية خطط تنفيذية مما يسهل مهمة الرقابة 
على أنشطة التسويق والتخلص من وحدات الأعمال ذات الأداء السيئ أو تطويرها. 
ويقوم النشاط التسويقي على مجموعة من الوظائف يتم صيغتها في شكل سياسات 
وإستراتيجيات ثانوية من أجل تحقيق غايات وأهداف الوظيفة التسويقية؛ ولتحقيق 
هذه الأهداف لابد من المرور بمراحل للتوصل إلى الخطة الإستراتيجية للتسويق. 

شكل (") 
مراحل يناء التخطيط للتسويق 


مقومات النجاح والكفاءة الأساسية 


معلومات عن السوق والمنافسين 


الخطط التشغفيلية لتسويق تخطيط التسويق الإستراتيجي 
الخدمات (القيادة) 





(المصدر: إعداد المؤلفة). 


7 ظ 0 إستراتيجيات التسويق لخدمات القطاع العام 
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ومنكا التحكن المكاكة«وضفنا سعسها لمراحل بناء التخطيط التسويقي 
الإستراتيجيء. حيث ينبغي أن يكون لدى المنظمة توجه إستراتيجي ذو رؤية على 
المدى الطويلء. ويتطلب ذلك التوجه من أجل تحقيقه نش عه العو د من غذا مل النجاح 
والكفاءة والإمكانيات المادية والبشرية الكفؤة. كما يجب على المنظمة الحكومية 
أن تتميز على منافسيها من القطاع الخاص أو من خارج البلاد (التنافسية). وذلك 
من خلال جمع المعلومات عن السوق والمنافسين والتعرف على فدراتهم وميزاتهم 
لفحص الفرص المتاحة وتقديم ميزة تنافسية تفوقهم. ومن هنا يبدأ التخطيط 
الإستراتيجي التسويقي حيث يتم وضع الأهداف وإستراتيجية لتنفيذها من خلال 
خطط تشغيلية لتسويق الخدمات بطريقة ذات كفاءة وفعالية ومرونة في التعامل مع 
ظروف المنافسة والتنافسية. 

ومن الجدير 7 أن كفاءة وخبرة ومهارات فريق التخطيط الإستراتيجي 
للتسويق ومدى أسد ستشرافهم للمستقبل تؤدي إلى تميز المنظمة منذ مراحل البناء 
وحتى مراحل التنفين والتقييم ففعل الأشياء صحيحة منذ البداية يقود حتما إلى 
نتائج إيجابية ويحدد اتجاها يحفز المؤسسة على استغلال الفرص والمتغيرات 
المستقبلية. كما يقودها لاستنباط الإستراتيجيات ورسم الخطوات المناسبة التي 
تحول رؤيتها إلى واقع. 

ولمعرفة خطوات التسويق الإستراتيجي للخدمات الحكومية بشكل أكثر تفصيلاً: 
يجب التعرف على النموذج المتمثل في الشكل التالي: 


اا 22 2 2 2 تت ىئ ئشئتظ شي ا ري ا ا 2 ا ا ا 5 ا ا ا ل ل فت 


إستراتيحيات التسويق لخدمات القطاع العام اخفا 





شكل (1) 








- 119 1 1غ 0 0 0 2 ا 


3 8 الخدما - الحكومية 

سويقى - 

لوف م ا ال عو عا كت مرك ممع 1 ا رك رماع بعس ال لباه موي د ميد عاك ميات لاا روب ل تي ابس دشحت و حوارتي حجن حطمات لماه مذ وو بدمة و د جا مواد 11م 
م عشه لأمى ينه سسءة 


وتبدأ خطوات التخطيط الإستراتيجي لتسويق الخدمات الحكومية ب: 

-١‏ الإعداد: وذلك بالتأكد من رغبة وقدرة والتزام الإدارة العليا بالتخطيط التسويقي 
واختيار فريقه وتدريبه وتوزيع المهام والمسئوليات. 

"- الرؤية وتحديد الرسالة التسويقية: وتتمثل الرؤية في صورة ذهنية للمنظمة في 
المستقبل نتيجة تطبيقها الفكر التسويقي الإستراتيجي. أي أن الرؤية هي إجابة 
السؤال: ماذا نريد أن نكون؟ كين أن الرمالة فى وعرت متسر لحتضيد وتوجه 
المؤسسة وتعكس النشاط الرئيسي للمنظمة كما تركز على النتائج بحيث يتضح ما 
يجب إنجازه وتحقيقه وفقاً للقيم التي تتسم بها المنظمة (ما تؤمن به المؤسسة من 
معانبر اخلافحة) وباعتيان المنظية فتكلا متكافلا من الأنقيظة.فمن خلال رؤية 
ورسالة المنظمة العامة تتضح الرسالة لدى المستويات الوظيفية الأخرى كالتسويق؛ 
مما يمكن من وضع رؤية خاصة بما ستقوم به لتحقيق الرسالة العامة للمنظمة. 

"- تحليل الموقف: أين نحن الآن فى السوق5 وما حصتنا التسويقية؟ ويتطلب 
الإجابة عن هذه الأسئلة تحليل ومعرفة مطالب الحكومة بصفة عامة, وتحليل 
البيئة الخارجية والداخلية للمنظمة (.آ215:5113 ,5178/01). 


ويتضمن تحليل الموقفف جوانب أخرى كتحليل المستفيدين والتعرف على رغباتهم 
وتوقعاتهم وأولوياتهم وتحليل المنافسين مع التفكير في الفرص والتهديدات مما يعمل 
على تمكين المؤسسة من وضع أهداف واضحة المعالم وطموحة, كما أن التحليل الكفء 
يعمل على تقييم الفرص المتاحة التي تهدف إلى تحقيق المنفعة العامة للمجتمع؛ ويعتمد 
ذلك على مهارات وإمكانات المحلل في إدارة التسويق للمنظمة ولأنشطتها وأيضأ على 

شبكة من الموارد البشرية التي تساند المنظمة في تحقيق هدقفها التنموي. 

غ- تحديد الأهداف الإستراتيجية والتنفيذية: يتم تحديد الهدف الإستراتيجي بالاجابة 
عن السؤال (أين تريد المنظمة أن تكون؟) بحيث تعد هذه الأهداف نتائج للتوقعات 
المستقبلية». فى حين أن الأهداف التنفيذية أو التشغيلية تكون على ضوء نتائج 
التحليل (أين المنظمة الآن؟). كما أن كل هدف إستراتيجي ينتج العديد من الأهداف 
القتفيزية: 

ه- صياغة الإستراتيجية التسويقية: وهو توقع موضوعي للنتائج التي يمكن الوصول 
إليها مع الأخذ في الاعتبار وضع خطط بديلة (طوارئ) لتغير مسار الخطة إن تعذر 
تحقيقهاء أو بلوغ الهدف المطلوب. 


إستراتيجيات التسويق لخدمات القطاع العام ا ل ا ا ل لا ل ا 


الباب الثالث 


الزمني والمسؤوليات والتكاليف والميزانيات المالية اللازمة لتنفيذ الخطة في السوق 
الممستهدف على أن تتم المتابعة والرقابة والتقييم لمدى استجابتها أو تضادها مع 
التغيرات البيئية الحاصلة فى محيط عمل المنظمة. فهناك العديد من الطرق 
التى تتبيناها الحكومة لقياس مدى رضا المتعاملين عن خدماتهاء منها الاستبانات 
والمتعامل السري ووضع منهجيات لتحليل وتشجيع المتعاملين على تقديم الاقتراحات 
والشكاوى لغايات تحسين الخدمات. كما يجب على الحكومة رفع مستوى الأداء 
فى تقديم الخدمات؛ وذلك لنيل رضا المتعاملين. وإجراء الدراسات الدورية على 
الخدمات الحكومية والاستفادة من التغذية العكسية لتحسين الخدمات؛ لأن المقياس 
الوحيد الذي يقيس مدى جودة الخدمات الحكومية هو رضا المتعاملين معها 2 


أخلافقيات العمل التسويقي في القطاع العام: 
إن مفهوم أخلاقيات العمل في التسويق هو امتدادٌ واتساعٌ لمفهوم التسويق 
الاجتماعي أو المجتمعي ( 1121126128 [50016]3).: ويتعامل هذا المفهوم مع القيم 
والسلوك الخاص بالمجتمع. يعد هذا الأمر مقبولاً في حال تحديد خط أخلاقي 
يعد حدا لا يجب تجاوزه. ولتحديد هذا الخط فإنه ينبغى أولا تحديد المرتكزات 
الأساسية التي تدخل في صياغة أخلاقيات العمل في وظيفة التسويق: 
شكل (ه) 
مرتكزات أخلاقيات العمل التسويقي 
المسؤوليه 
الاجتماعية 
والاعتبارية 
محاور 
أخلاقيات 
كر 30 
سوك لكين د ك7 ا # سخ 0000 
على التسويق والمحاشة 
وأخلاقياتهم 


لوف إستراتيجيات التسويق لخدمات القطاع العام 


تسويق /١‏ الخحفات الحكوفية 


0 به ا مجع ميج ب ص اوه ميم بس دبج موصي و هد يديد ممصت ون م ددم ويسم لد سمه عسيسجي ميدن 0ك 
4 لي 40 :حل شل + اشح شال مله ارب ماج سند لاطا اصصق سام اسه مسال © تدرط لد شم تبن د عل ع عشيث لم0 سكم جلت مضب مجهت ست كات رد لحي مناه جد كبسح سفة شد مسن وطكزن ابد ده 4 6ب للد الك و 0 1210 


وكأنصيسهنا على الشكل السايق, 0 التعرف على المحاور السابقة من المنظور 
7 المسؤولية الي و له 3 للتسويق: ويتمثل هذا المحور في 
التنقاط التالية: 
النقل2 الطعام....إلخ). 
؟"- ضعف مستوى الخدمات المقدمة ليعض المستفيدين. 
"- التقادم المخطط له أو الميرمج. 
غ- الخدمات الضارة بالبيئة (غير الآمنة). 
6- ممارسات التضليل (الخداع والتحايل). 
ثانياء سلوك القائمين على التسويق وأخلاقياتهم: إن دراسة أهمية أخلاقيات 
التسويق في المنظمات الخدمية الحكومية بشكل خاص تكمن في التالى: 
١‏ - زيادة ثقَة المتعاملين والمستفيدين والجمهور بصفة عامة في النشغاط الخدمي 
بسيب الصورة الدهنية للمنظمة التي تعمل على تكوينها إدارة التسويق. 
"- إيجاد بيكة صحية للمنافسة تعجل من عملية التبادل بين الطرفين مقدمي الخدمة 
والمستفيدين من الخدمة فى إطار يتسم بالأمانة والنزاهة والاستقامة. 
"- إظهار الموظفين للكفاية الاقتصادية في وظائفهغ وجهة غملهم مما يشارك طي 
تحفيق نتائج اقتصادية واجتماعية جيدة على المدى الطويلء ومن ثم تفعيل 
المسؤولية الاجتماعية. 
ثالثا: المساءلة والمحاسبة: على الرغم من أن الكثير من الجهات الحكومية 
تطورت في تقديم الخدمات للمستفيدين بشكل كفء وجيد بعد تبنيها المفهوم 
التسويقي. إلا أنه ما زالت أجهزة حكومية أخرى حبيسة أساليب العمل والاجراءات 
الروتينية الطويلة والمعقدة. وما زال المواطنون يعانون كثيرا عند مراجعتهم لهذه 
الأجهزة وإداراتها المتعددة: نتيجة عدم وضوح الإجراءات وطول مدتها وكثرة الوثائق 
والمستتدات. التي يطلبها الموظفون حقا وباطلا . 


وجصع يج يحون امتبجه جور و ددش لايعو بجت 4ج ند عه رامد يصع 7 ا ل ا ا ا لل ال ل اللي 2 ىا 7 الب 0 


اسمدراتيحنات التسويق الخدمات القطاع العام رخف 


الباب الثالث 


إن دعم مشاريع التنمية في البلاد يتطلب تحقيق رقابة فعالة على الأموال العامة 
ومن ثم على الميزانية المعتمدة للأنشطة التسويقية؛: ولعل هذا من أحد أهم الأسباب 
لتفعيل مبدأ المساءلة والمحاسبة والشفافية. 

وبصفة عامة فإن لأخلاقيات التسويق دوراً مهمأ في صياغة الإستراتيجيات 
التسويقية وبشكل خاص إستراتيجيات تسعير الخدمات الحكومية والترويج لها 
وخاصة أن نتاج الخدمة الحكومية من الصعب فياسه بطرق كمية. بالإضافة إلى 
دورها الواسع في المزيج التسويقي الخدمي (785) والعلاقات التبادلية بين الجهات 
الخدمية الحكومية وعملائها من المواطنين. والتوجه نحو التعهرف على رغبات 
وحاجات العملاء من أجل تقديم خدمات تتناسب مع الرغيات والحاجات بهدف تفعيل 
مفهوم الزيونية (115]01111281011)) أو تخصيص الخدمة للعميلء والوفاء بالوعود 
للحصول على رضا العميل. 


الموارد التسويقية للخدمات الحكومي4: 
هذا التمويل بشكل أساسي عن طريق الموارد الحكومية التي خصصت من أجل هذا 
الغرضء وقد يكون هذا التمويل قصير الأجلء مثلا لمساعدة مشروع ماء أو طويل الأجل 
لتمكين منظمة غير حكومية من الحفاظ على أنشطتها أو تطويرها أو توسيعها. 

ولا تقتصر الموارد الحكومية على موارد مالية فحسب بل تمتد لتشمل الموارد البشرية 
أو رأس المال البشري الحكومي (الأفراد الموظفين) والمنظمات غير الحكومية الوطنية 
والدولية والهيئات الحكومية الوطنية والأجنبية مثل صناديق التنمية الخارجية. 


تخضع عملية تخصيص الموارد والأموال للأطر القانونية والإدارية والمحاسبية: 
وقد تختلف أسس ذلك من بلد إلى آخر. ومع اتسام الأفراد والمنظمات بالشفافية 
بالنسبة لمصدر الأموال واستخدامها يظلون خاضعين للمساءلة أمام المانحين؛ وينبغي 
عليهم الإلمام بالشروط القانونية المتبعة في الدولة التي يعملون فيهاء وشروط إعداد 
التقاريز والسخافيية لقاق اممو لدو 

وفي ظل تطور الظروف العالمية. فإن نجاح أي جهة حكومية يرتبط بمدى القدرة 
على الترويج والتسويق لها. فعلى سبيل المثالء. لا يتحقق النجاح الأمثل في قطاع 
السياحة الحكومي إلا بتخصيص الموارد والجهود لتسويقه واعتماده كوجهة سياحية 


الول ماج سج جيه ل “للم مج كات هه ا للش ١‏ مجع + مجر حم 03 لمتشم عدج ح” , عم ها مها اهاسام ١‏ يعلد ١‏ نكا ذال هرد وجوج #رت 9 امتح ع حد ووان 2 كت حر ند ته كد 


03330 إسكراتيحيات التسويق لخدمات ١١‏ لقطاع العام 


عب هوس لو 0 
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وتجارية متميزة. ويعد قطاع العمليات والتسويق أحد العناصر الأساسية التي تعتمد 
عليها الدائرة في تقديم وترسيخ صورة إيجابية جذابة عن الجهة الحكومية محليا وفي 
العالم أجمع.؛ لذا يجب الأخن في الاعتبار عند وضع الموازنة السنوية (الخطة السنوية 
التي تقدمها الجهة الحكومية بداية كل سنة لوزارة المالية وتتضمن المصروفات 
والإيرادات التقديرية لهذه الجهة) من قبل الجهة الحكومية وتقديمها لوزارة المالية 
بهدف اعتمادها؛ أن يتم تخصيص بنود معينة لمصروفات التسويق والترويج. 

ومن جهة أخرى فإن مصروفات قسم التسويق هي المصروفات الوحيدة التي 
يمكنها أن تدر على الجهة الحكومية إيرادات. فكلما زادت موارد تسويق الخدمات 
الحكومية وتم توظيفها بشكل كفء وفعال؛ زاد حتمأ دخل الجهة الحكومية وإيراداتها . 
فالترويج الجيد للقطاع السياحي في دولة ما يساعد على تعريف الجمهور العالمي 
بالخدمات السياحية في هذه الدولة والعمل على جذب السائحين لزيارة معالم البلاد 
مما ينعش اقتصاديات السياحة ومن ثم ينشط اقتصاد الدولة ككل باعتيار أن الجهة 
الحكومية جزء لا يتجزأ من الدولة. 

وقد أنشأت معظم الحكومات حالياً برنامجاً إلكترونياً يهدف إلى ترشيد إدارة 
موارد الدولة وخفض الإنفاق الحكومي ورفع الكفاءة داخل الجهاز الإداري للدولة 
وسرعة تبادل المعلومات والوثائق بين الهيئات الحكومية المختلفة بأعلى درجة من 
الدقة والأمان والسرية التامة. 

ويعمل البرنامج على تطوير منظومة العمل الحكومي باستخدام تكنولوجيا المعلومات 
والاتصالات والمعطيات العلمية الحديثة وميكنة دورات العمل في الجهات الحكومية. 


وقد أحدث برنامج تطوير نظم إدارة موارد الدولة تأثيراً إيجابياً على تطوير برنامج 
الخدمات الحكومية حيث يتم الربط بين أنظمة المكاتب الأمامية (مقدمي الخدمة) 
وأنكلية المكادي النخافية مها ماه غان شمرعة قفينة النتد يناك عن متكجلف العذوات 
بما في ذلك الخدمات المقدمة إلكترونياً من خلال الإنترنت. 

ونضيقةغناهة ذا كان العضبؤن غلن الموازى المالنة تتحاطا مهما كان الأشخاضن 
القائمين بتوظيف هذه الموارد لا يقلون أهمية في ذلك, إذ يجب أن يكونوا مؤهلين 
للتخطيط التسويقي الإستراتيجي الفعال وصياغة إستراتيجيات التسويق الملائمة 
ومواجهة التحديات والصعوبات التي قد تعوق إدارة وتنفيذ هذه الإس تراتيجيات حتى 
يتم التوظيف الأمثل للموارد المتاحة ووفقا لإستراتيجية المنظمة العامة وأهدافها. 
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ات ليزه در التحتاة ل 


يرجه قط ادير اليمكرمية سدياتا كبيرة وخوائر كثيرة في ظل ظروف خصخصة 
القطاع العام والمنافسةٍ الشرسة التي تتعرض لها منظمات الخدمات الحكومية مع 
القطاع اللخاصن وخضوصا أن معظم ‏ الشركات المنافسة عالمية: مما يوجب على الجهات 
الحكومية تطوير خدماتها الحالية وتقديم خدمات جديدة لعملائها بشكل جذاب يعمل 
على تجنب الروتين الحكومي وتحسين الصورة الذهنية للخدمات الحكومية. 

ويتم ذلك عن طريق إعداد الخطط التسويقية الفعالة للخدمات الحالية وإعداد 
دراسات الجدوى للخدمات الجديدة, وتقديم مستوى خدمة بدرجة جودة عالية وأسعار 
مناسبة تتحدى شركات قطاع الأعمال و تقدم قيمة مضاقة للعميل المستفيد: بالإضافة 
إلى تدريب الموظفين الحاليين وتطويرهم وميكنة نظم الإدارة وتقديم الخدمات 
إلكترونياً وتطبيق إستراتيجيات التسويق الرقمي توافقا مع الظروف التكنولوجية 
العالمية المتلاحقة والتطورات التقنية. 

إن دخول إدارة التسويق في المنظمات الحكومية وممارسة النشاط التسويقي في 
القطاع العام لم يكن بالأمر الاختياري ولكنه أصبح ضرورة لا غنى عنها في العصر 
الحالي. وخاصة أن القول المعتاد الذي كان يزعم من قبل: أن المنظمات الحكومية لا 
تهدف للربح بل إلى تحقيق المنفعة العامة. وهو ما يتوافق مع هدف التسويق الحديث 
وهو توجيه التسويق بالقعيل بالإضافة إلى المفهوم التسويقي الأحدث وهو التسويق 
الاجتماعي (108اع1)1351 [506121) الذي جاء ليخدم الفئّة الممستهدفة من الجمهور 
بصورة أكبر من خدمة المسوق نفسه اعتماداً على كيفية توظيف إستراتيجياته في 
المنظمات الحكومية لمواجهة المشكلات المجتمعية المختلفة. إن مدى فعائية الأداء 
التسويقي يؤثر بالتأكيد في زيادة حب المتعاملين؛ كما أن له دوراً إيجابياً في زيادة 
الاتصال المؤسسي وكسب مزيد من الرضا عن أداء المؤسسة الحكومية وفهم احتياج 
العميل المستفيد والمتعامل؛ مما ينعكس على التنمية المستدامة في المجتمع. 

وتبعاً لما تفرضه العولمة من انفتاح بات التسويق الإلكتروني من أهم وسائل تحقيق 
الأهداف الإستراتيجية المطلوبة لتحقيق المشاريع التطويرية والتجارية للم شتات 
الحكومية. مع أنه مازال يظل هناك دور كبير لمحركات البحث على شبكة الإنترنت 
في بث روح الثقة والمصداقية في المعاملات الإلكترونية وتنمية الوعي الخدماتي 
في المؤسسات الحكومية, والعمل بأساليب ذكية مميكنة لتبسيط الإجراءات وخدمة 
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المستفيدين بسرعة ومصدافية أكثر في مواعيد تسليم الخدمات: وهو ما قد يدعم 
موقف الجهة الحكومية بالسوق ويعمل على تحقيق الأهداف المرجوة منها والمرتكزة 
على تلبية وإشباع احتياجات المواطنين بالمرتبة الأولى. 


احتياجات المواطئين من الخدمات الحكوميك4: 

عند تطبيق المفهوم التسويقي في الجهات الحكومية أو غيرها فإنه يجب البدء 
بتحديد الجمهور المستهدف للتعرف عليه ودراسة احتياجاته لكي تكون خطوة لإعداد 
وصياغة الإستراتيجيات التسويقية التي تلبي وتشبع تلك الاحتياجات والرغبات. 
ويتميز جمهور الوحدات الحكومية بأنه يمثل قاعدة عريضة من المواطنين أو غيرهم 
من المستفيدين كالمقيمين مثلاً. ويحتاج المواطنون بصفة عامة: إلى توفير الخدمات 
الحكومية بجودة عالية تضاهي الخدمة التي يقدمها القطاع الخاصء وتسهيل وصولها 
إليهم في أي مكان وزمان» ويستدعي ذلك ضرورة تطوير الخدمات الحكومية والارتقاء 
بهاء وجعلها قريبة من المواطنين. 

ويحتفظ المواطنون بصورة ذهنية عن الخدمات الحكومية يجب تعديلها لديهم, 
وهي أن الحكومات تقدم الخدمات بشكل بطيء وروتيني وفرديء وليس فيها روح العمل 
كفريق. بالإضافة إلى عدم وجود القيادات الكفء التي توجد الابتكار والفن في تقديم 
الخدمة والتواصل الجيد مع العملاء وتبحث عن إيجاد حلول جذرية للمشكلات. بل 
إن العمل الحكومي يعتمد على عدم إيجاد حلول حقيقية أو خطط طويلة الأجل. 

وتعمل الجهود التسويقية على صياغة إستراتيجيات وإعداد خطط تهدف إلى 
إيجاد الحلول التي تعمل على تجنب مشكلات المواطنين السابقة قَهَ وحلها أولاً ؟ ثم تحسين 
الصورة الذهنية. وذلك من خلال تطبيق مفاهيم الحكومة الإلكترونية على الخدمات 
الحكومية أي جعل الخدمات كلها إلكترونية من خلال شبعكة الإنترنت. بل تطور هذا 
المفهوم إلى تطبيق الحكومة الذكية في الكثير من البلاد والتي تهدف إلى رفع وتعزيز 
الوعى لدى الجهات الحكومية للاستفادة من خدمات الهاتف المتنقل: وتطبيق أفضل 
التقنيات في مجال الخدمات لتقديم أفضل ما لديها وتحفيزها للارتقاء بخدماتها إلى 
أرفع المستويات: استنادا إلى عوامل الإبداع والابتكار. 

إن الفهم الواضح لاحتياجات جميع المتعاملين» سواء أكانوا مواطنين أم مقيمين, 
وتقديم خدمات كالتي في القطاع الخاص من خلال تبادل الخبرات مع الجهات 
0 5 في تطبيقات الأجهزة المحمولة 0 وار 000 ا 0 
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وعفا تمن العضنول عن الخدينات الحكومية ظوال الوقك» باحراءات تسطلة وكفاءة 
عالية وشفافية تلبي احتياجات وتوقعات المتعاملين: وتشعرهم في الوقت نفسه 
بأهميتهم وأهمية التواصل معهم فى أي مكانء وبما ينسجم مع توجهات الحكومة في 
تطوير الخدمات الحكومية وتحقيق جودة حياة عالية دون دواع للانتظار. 
أداء الموظفين وتوفعات المواطنين: 

تعمل الجهات الحكومية على ترسيخ وتعزيز ثقافة وقيم أداء موحدة للقطاع الحكومي 
بصورة تدعم الخطة الإستراتيجية للحكومات وتشجع ثقافة الأداء المتميز. ومن هنا 
وحب شتدية قدوس الموظفين وإعادة تأهيلهم واستقطاب ذوي الكفاءات والمهارات 
لمواكبة تطورات العمل الحديثة وتقديم الخدمات بصورة عصرية ومبتكرة. 

ويتطلع القطاع العام في العصر الحالي إلى التحسين المستمر والتميز ضفي 
الخدمات الحكومية. وذلك من خلال تبني إجراءات ميسطة ومتطورة بالاستثمار 
فى موظفى الحكومة وتوفير الأنظمة اللازمة والتركيز على بناء ثقافة خدمة العميل 
يحقق حتمأً أهداف التنمية الشاملة. ولعل أهمها الانطباع الحسن عن خدمات 
المؤسسة الحكومية؛ ورضا المواطنين عن أداء موظفي القطاع العام؛ وذلك بسبب 
تقديم خدمات تلبي توقعات المستفيدين: وتقليل الشكاوى من قبل المستفيدين من 
الخدمات الحكومية, كما توفر تكاليف تأدية وتقديم الخدمات للمستفيدين: وتضمن 
فعالية المؤسسة الحكومية. 


وانطلاقاً من أهمية تش_جيع الموظفين على أداء متميز فإن إدارة الموارد البشرية 
تبعدن الحكوفات الكريئية والمضرية أضدرك فائونا يضرف علذوة دووية كمكل مريحلة 
من مراحل نظام إدارة الأداء وترتبط بصورة كبيرة بنتيجة تقييم أداء الموظف بحيث 
يفي أداؤه بالتوقعات وهي مكافأة أداء سنوية لموظفي الحكومة المستحقين لتصرف 
عن طريق نظام تخطيط موارد المعلومات الحكومية. وتعكس هذه العلاوة آثارا 
إيجابية على أداء الموظف والجهة:ء إذ يعمل ذلك على زيادة إنتاجية الموظفين ويشجع 
التنافس الإيجابي فيما بينهم. 

وتنصب الجهود الإدارية والتسويقية حول رفع مستوى إتقان الموظف الحكومي والتميز 
في كل من تعديم الخدمة والعلاقة مع العملاء بغرض الحصول على رضا المستفيدين 
عن الخدمات المقدمة من قبل الحكومة وتطوير اللوائح والتشريعات والأنظمة الإدارية 
وإجراءات العمليات من جهة: وتئمية الكوادر اليشرية والكفاءة الداخلية من جهة 3 أخرى. 
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1 إستراتيجيات التسويق لخدمات القطاع العام 


تسويق الخدمات 0 


1 ممم يسم او عع لم د مل ل جه جع ون سمي سج سم وريه مو مطح « معو يح حو د جو وح جروددة جوج وبي جح وسو 9 إ« مر سايم عه ا عم ري م حي مسي حب جا 1 
7 لط م لمم سملت "لاط ل م ل لمم 2 21 مذاف فنا فسلم مل سد لطم ئ ط 2 سك ما ل 7 الام تم شما ؟ المدمة لاالممة با ا 0 ا 0 تم باحد اع 2 عن لت له مي 0 لاملا ماك العام م 


كما يهتم القطاع العام الآن بإجراء البحوث والدراسات التسويقية لمعرفة أذواق 
ورغبات المستفيدين من أجل تصميم خدمات تتناسب مع توقعاتهم: بالإضافة إلى 
تطبيق مفاهيم إنشاء إدارة علاقات العملاء في منظمات تقديم الخدمات الحكومية 
تعمل على العناية بالعملاء المستفيدين والتواصل المستمر معهم وإعلامهم بالخدمات 
والأنشطة الجديدة. 

وتعد الخدمات الإلكترونية بصفة خاصة في كل من القطاعين العام والخاص 
مستمرة في الارتفاع والتطوير لتوفير خدمات إلكترونية ممتازة للقطاع العام تعد 
العمود الفقري لاقتصاد متنام يعمل بكفاءة. 
العثاية بالعملاء في قطاع الخدمات العامك: 

يعد قسم خدمة العملاء والعناية بهم أحد أهم الركائز الأساسية التي تعمل الهيئات 
الحكومية حاليا على تطويره والاهتمام بمفاهيمه إذ إن العناية بالعملاء باتت الآن هي 
الميزة التنافسية للمنظمات في ظل التغيرات السريعة والتطورات المتلاحقة التي 
يشهدها العالم في جميع القطاعات الحكومية والخاصة:, ومع تشابه المنظمات في آلية 
إدارتهاء إلا أن العناية بالعملاء المميزة ورضاهم يعد أهم عوامل تميز المنظمة وإنجاح 
إستراتيجيتها. ويهدف فسم العناية بالعملاء إلى التعرف على احتياجات المستفيدين 
والعمل على تلبيتها وتسهيل إجراءات معاملاتهم بصورة كفء وسريعة ومبسطة عن 
طريق أحدث التقنيات المتطورة. ويتسم قطاع الخدمات الحكومي بأن معظم الهيئات 
الحكومية تتعامل مع جميع شرائح المجتمع وتتواصل معهم عن طريق وسائل مختلفة؛ 
سواء عن طريق الموقع الإلكتروني على الإنترنت أو من خلال وسائل التواصل الاجتماعي 
المختلفة (تويتر. فيس بوكء؛ يوتيوب) التي تعد قنوات اتصال غاية في الأهمية كونها 
سريعة وبشكل يومي وفي الوقت نفسه يمكن اعتبارها منفذا إعلامياً لبث برامج 
التوعية والتثقيف والإعلام بالخدمات الجديدة أو إمداد المتعاملين بجميع المعلومات 
الضرورية المطلوبة. كما تعد أيضا وسيلة لمتابعة وتنظيم دراسات واستطلاعات مدى 
الوظناهالكهزمات: المقدمة للجميسوو والتفرق على اكتراحنات:قتطويزها: كما يمكن 
العناية بالعملاء من خلال الاتصال المباشر فى منفن تقديم الخدمة ويشمل المكان 
المادي للخدمة والأدوات التي تتضمنها البيئة المحيطة بالخدمة. 

بالإضافة إلى ذلك يعد مركز الاتصالات أو الخط الساخن من أهم وسائل 
التواصلء إذ يعمل لفترات طويلة أو على مدار ١4‏ ساعة و استسيحاراة 
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استراتتجنات التسويق الخدمات القطاع العام خرف 


الباب الثالث 
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أه بشم م عم ده 
جمهور المستفيدين والمتعاملين ومعالجة اعتراضاتهم وحل مشكلاتهم والتتسيق مع 
قسم التخطيط الإستراتيجي وتطوير الأداء لتعديل الإستراتيجية بهدف إيجاد الحلول 
التاسية لها 

ويقوم قسم العناية بالعملاء بإدارة العلاقات معهم أيضاً لتعزيز وإدامة التواصل الفعال 
مع المتعاملين والرد على الاستفسارات وتقديم الخدمات المطلوبة كالأفراد أو المنظمات 
للقطاع الحكومي أو الخاص.ء وتزويد قسم الأبحاث بالبيانات اللازمة بخصائص المتعاملين 
وسلوكياتهم واحتياجاتهم للاستفادة منها في تصميم الخدمات والإشراف على إعداد 
النشرات التعريفية والكتيبات عن الأنشطة والفعاليات الخاصة بالجهة. 

إن النشاط الذي تقوم به إدارة العناية بالعملاء أشبه بدور العلاقات العامة. سواء 
واخلنا مع الموظفين ا مع جمهور المتعاملين وتعزيز الشراكات مع أفراد 
ومؤسسات المجتمع والتنسيق مع الشؤون الإعلامية للرد على ما ينشر فى الصحف 
ووسائل الإعلام المحلية. 

ووفقاً لإستراتيجيات تقنية المعلومات فإن إدارة العناية بالعملاء تعمل باستمرار 
علوين تطوير صيغ تتفيد المهام وأمساليب القيام بالعملء وذلك باعتماد التقنيات 
والبرمجيات وتعزيز الالتزام بمعايير الجودة. 

وبصفة عامة تتشكل الرؤية الحديثة في العناية بالعملاء أنه ليس من الضرورة على 
المتعامل التواجد في مراكز الخدمات واستقبال المعاملات الحكومية ولكن المنظمات 
الحكومية الناجحة هي التي تذهب إلى الناس ولا تنتظرهم ليأتوا إليها. 
جودة الخدمات في منظمات القطاع العام: 

إن التطورات السريعة التي يشهدها العالم اليوم في كلا القطاعين العام والخاص. 
فرضت أسلويا في الإدارة سمته التميز والكفاءة والإبداع في الأداء والتجديد المستمر 
لملاحقة تلك التطورات المستمرة. 

ولمفهوم الجودة مكانة خاصة في الإدارة المعاصرة: نظراً لاحتداد المنافسة 
بين المنظمات والحكومات والشركات على الأسواق سواء أكانت محلية أم عالمية, 
والموارد سواء أكانت مادية أم بشرية؛ مما يستدعي المؤسسات الحكومية إلى تبني 
رؤية وفلسفة تستطيع أن تواجه تحديات البيئة الحالية والمستقبلية مع تتنمية نقاط 
القوة الخاصة بهم في مواكبة الظروف والتغيرات المختلفة في البيئة التنافسية. 
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عمات ويه الحكومية 
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إن عصر العولمة والانفتاح التكنولوجي الذي يتميز به العالم اليوم أدى إلى حتمية 
التغيير والتحول من البيروقراطية إلى الديمقراطية والارتقاء بمستوى الأداء العام 
والاهتمام بالتفاصيل من قبل مختلف الإداريين والمسئولين الحكوميين. كما أن رفع 
مستوى الوعي لدى المواطنين ومعرقتهم بالخدمات التي يقدمها القطاع الخاص 
ومقارنة تلك الخدمات بالخدمات الحكومية زاد لديهم التوقعات والطلب المتزايد 
بدرجة عالية من الجودة في الخدمات مما استدعى بالطبع ضرورة التحسين المستمر 
للخدمات وتطوير الأداء في تقديم الخدمات مع تبسيط الإجراءات وسرعة الأداء في 
أجهزة القطاع العام. 

وبتحقيق الجودة فى الخدمات المقدمة من قبل المؤسسات الحكومية تتحقق 
المصداقية في الأداء وتتطابق الخدمة الفعلية المقدمة مع توقعات المستفيدين. 
وتشمل مفاهيم الجودة أيضا منفذ تقديم الخدمة للمستفيد حيث ينبغي أن يتحلى 
بالنظافة والتهوية الجيدة وأناقة المظهر وتوفير مقاعد الاستقيال المناسب؛ مما يعمل 
على تحسين الانطباعات لدى المستفيدين حول أداء الأجهزة الحكومية. 


ومن هنا ينبغي على الإدارة الحكومية المعنية بتطبيق مبادئٌ الجودة على الخدمات 
المقدمة من قبلها ابتداء بالموظفين وتطويرهم وتدريبهم باستمرار على أحدث الطرق 
والأساليب المفيدة في تخصص عملهم ووفقا لمهامهم الوظيفية: والمراجعة الدورية 
لإخراءات عمليبات الخدمات المقدمة للمواظنين: على أن يكنون التركيز دائما على 
المواطن وإرضائه كونه هو العميل للجهة الحكومية. 


إدارة الجودة الشاملة في الخدمات الحكومية: 

إن المدخل التقليدى لإدارة الجودة لم يعد كافيأ فى ظل الصعوبات والضغوط 
التي تواجهها المنظمات الحكومية المعاصرة من أجل بقائها واستمرارهاء وبالنظر 
إلى النجاح الباهر الذي حققه القطاع الخاص بتطبيق الفكر الجديد أو المطور 
للجودة وهو إدارة الجودة الشاملة. ونظرا للظروف التنافسية الافتصادية والإدارية بين 
المؤسسات الحكومية ومنظمات إدارة الأعمال؛ فإن ذلك دفع المنظمات الحكومية إلى 
تبني نفس معايير هذا المفهوم. 

وبالتومسع في مفهوم الجودة التي باتت تشمل جميع عمليات الخدمة من مدخلات 
ومخرجات. كما أنها شاملة لأداء موظفي الجهة على اختلاف مستوياتهم؛ وجميع 
الأنشطة والبرامج؛ وشاملة لمختلف العناصر البشرية والمادية والتكنولوجية» وبذلك 
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الباب الثالت 
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تصبح الجودة بمفهومها الحديث رحلة لا نهاية لها من التحسينات والتطوير المستمر. 

وتطبيق نظام إدارة الجودة الشاملة في المنظمات الحكومية يساعدها على التخلص 
من المشكلات المزمنة كالروتين في الإجراءات والتكلفة الكبيرة لتقديم الخدمات 
للمستفيدين وما يصاحبها من إهدار للمال العام وتحديات سلبيات الصورة الذهنية 
لدى العميل والتي تكونت عبر تراكمات تاريخية ومتعلقة بأداء المنظمات الحكومية 
وسلوكيات الموظفين. 

وفي إطار تطبيق هذا المفهوم في إدارة المنظمات الحكومية: ومع التحول الحديث 
إلى سيادة العميل؛ والتوسع في الخدمات التي تقدمها الدولة للفرد وتحسين جودتهاء 
والإدارة بالنتائفج ومستويات الأداء وليس بتقييم الإجراءات. فقد برز دور الجهات 
الحكومية وفعاليتها في اكتساب رضا المواطنين وتحقيق تطلعاتهم بصفة عامة مما 
يعمل على دعم التنمية المستدامة. 


ويرتكز مفهوم الجودة الشاملة أيضأ على جودة الخدمة والعميل عن طريق توجيه 
الخدمة حسب رغبة العميل والتميز في جميع جوانب العمل وتفاصيله وليس المخرجات 
فحسب. بل فى كل خطوة من عمليات الجدمه عا ييكر المتظياك ل جإردة من ميو 
أهدافها. وإدارة الجودة الشاملة في عمليات الخدمة تعني عمل الأشياء الصحيحة 
بالطريقة الصحيحة من المرة الأولى وفي الزمن التعوي أي العمل الدؤوب من أجل 
تحقيق رغبات العملاء الداخليين والخارجيين وكسب ثقتهم بأقصى درجة من الفعالية 
وفي أقفصر وقت ممكن وبأقل تكلفة. 

وبتقوية الأنظمة الإدارية والمعلوماتية والمالية تنجح الإدارات الحكومية في تطبيق 
مفهوم الجودة الشاملة مما يساعد المنظمات الحكومية على ترسيخ فكر ومتطلبات 
نظام الجودة الشاملة. 


دورالتسويق في تحسين أداء الجهات الحكومبيك4: 

لكى تستطيع أي منظمة حكومية أداء رسالتها وتحقيق أهدافها بفعالية وكفاءة, 
ينبغي على إدارتها أن تصميم تساؤلات معينة لكي يتسنى لها الإجابة عنها. ومن أهم 
هذه التساؤلات: من هم عملاء خدماتنا؟ والعميل هو صاحب المصلحة وطالب 
المنفعة وقد أنشئت الأجهزة الحكومية لتقدم تلك المنفعة للعميل وتخدمه؛: وهذا 
العميل هو في أغلب الأحيان مواطن يخضع لقوانين الزكاة والضرائب ويدفعها ويمول 
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اتسويق الخدمات 0 
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الدولة بجزء من الإيرادات العامة والجهة برواتب الموظفين والعاملين بهاء وذلك وفقاً 
لرؤية الإدارة الحديثة ومفاهيم الفكر التسويقي المعاصر. وهذا المنطق قد يثير 
بعض مديري الجهات الحكومية: إذ إلى أي مدى يتقبلون هذا الفكر التسويقي الجديد 
الذي حفن تجاها باهرا في منظمات القطاع الخاص الخدمية بسبب تبنيها لميدأ 
العميل 0 على حق مما أدى إلى رفع مستويات أداء الموظفين وإنتاجياتهم بهدف 
تحقيق رضا العملاء وإسعادهم. 

وأمام هذا التغيير والتطوير الكبير والظروف التنافسية المتزايدة فلابد للأساليب 
الإدارية في الجهات الحكومية أن تغير فلسفتها الإدارية لتتناسب الواقع الإداري 
الحديث الذي أفرزته هذه التغيرات السريعة. وخاصة أن نتائج هذه التغيرات معروفة 
قفا في قطاع منظمات الأعمال وأدى بالفعل إلى تقدمها وازدهارهاء وبتطبيق الفكر 
التسويقي في المنظمات الحكومية. فإنها بذلك تكون بلا شك قد اهتدت إلى المسار 
المصدع 7 

إن إدخال قفسم جديد في الجهات الحكومية خاص بالتسويق يرفع بالتاكيد جودة 
الخدمات الحكومية المقدمة للمواطن بسبب التحسن في أداء الموظفين الذين ينطبق 
عليهم أيضا مبداً العميل الداخليء مما يعمل على تحفيزهم وتشجيعهم؛ ومن ثم تحسين 
البيئة العامة المحيطة بالخدمة: إذ يقوم الموظف الحكومي بخدمة المستفيد بلطف 
وسرعة في الوقت دون تسويق ومعالجة أي اعتراضات أو شكاوي بجدية وموضوعية. 
والإجابة عن أسئلة المستفيدين واستفساراتهم مباشرة بكل شفافية ومصدافية. 
والاهتمام بجمع وتحليل بيانات العملاء والتواصل الفعال معهم. 

ولتسويق الخدمات باعتبارها وظيفة أساسية في أي مؤسسة أربعة عناصر رئيسة 
وثلاثة فرعية (و'72) وهي المنتج 01001006 أو الخدمة نفسها والسعر ©2112 والمكان 
1360م والمقصود به تقديم الخدمة والترويج 0,0120101 بالإضافة إلى الناس 60016آ1 
وهم مقدمو الخدمة 2801710655 والبيئة المادية ]2115021062© عام وعمليات 
تقديم الخدمة 256562065, وسوف يتم التعرض بالتفصيل لاحقا في الباب الرابع 
من هذا الكتاب للاستراتيجية الخاصة بكل عنصر. إذ تعد هذه العناصر التسويقية 


في غاية الأهمية؛ إذ إن جودة الخدمات الحكومية تتوقف على جودة ممارسة هذه 
العناصصرء ٠‏ وهي تتوقف بدورها على مدى اهتمام الجهات بجمع وتحليل المعلومات 
وتوظيفها التوظيف الأآمثل. 
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الباب الثالث 
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ومن هذا الفكر التسويقي تبرز أهمية تبني إدارة الجودة الشاملة وأدوات التحسين 
المستمرء إذ إن المنظمات الحكومية أحوج ما تكون الآن إلى تبني هذا المنهج على 
أنه منهج إداري معاصر ولاسيما بعد المنافسة الحالية والمتزايدة من قطاع الأعمال 
المحلي مع تزايد ظروف الخصخصة. وكذلك التنافسية المتصاعدة الخارجية في 
ظل الاتفاقيات الدولية كالجات التجارية؛ مما سيؤثر بلا شك فى أداء وإيرادات هذه 
الينظياث الحكوسية: ١‏ 

وبذلك يتضح دور التسويق وأثره في تحسين أداء الجهات الحكومية وتحسين 
الصورة النافتية والانطباع الحمسن عن الإدارة أو المؤيسة الحكومية لد المواطنين 
واتخاذ القرارات الحكومية المؤخرة فى جميع فكات وشرائح المجتمع: 


« جد 2 جا عل اع كمد و وج رخ ايه عي نل ىك جار مكو تج جل جه ا ده 6 > لجسا ما 0# 2 ماعن لش 5ل خا مل جتا” ل سال ل إل و يهل ح“ ع لنت 6 ناح .20 2ه ولد لامج جد عت أ م 


4 إستراتيجيات التسويق لخدمات القطاع العام 


الفصل الثالث 
سلوك العملاء المستفيدين 


مفهوم سلوك عملاء الخدمات العامك: 

عند الحنايية على الغطلاء الس غيدين من الخدمات العامة سواء أكانوا مواظنين 
أم مقيمين. فلا يجب إغفال عملاء الداخل وإضافتهم إلى عملاء الخارج. فسلوك 
العميل الداخلي أو موظف الخدمات العامة يعد بمثابة البذرة الأساسية التى تتكون 
على اسامها شهرة علذفاك:وسستلرعنات العملؤء ذا بحت إرسساء فقواضن :ا خلاقية: 
وميادئ أساسية لآداب ممارسة الوظيفة العامة وفيم وثقافة مهنية عالية لدى موظفى 
الدواكر الشكومية: وفتسهيع الالتزام نهذ الممادير والقواعن والقيم:.وترسيخ قواهد 
الممارسات الجيدة. وذلك من خلال إرشاد وتوعية موظفي الخدمة العامة وتوجيههم 
نحو الأخلاقيات الوظيفية السليمة وأطر الانضباط الذاتي التي تحكم سير العمل 
والتابعة للقوانين ولوائح الأنظمة السارية» وتدريبهم أيضا على ذلك وتوضيح واجباتهم 
ومسؤولياتهم الوظيفية من خلال تزويدهم ببطاقة الوصف الوظيفي وبيان دورهم 
الكبير في تحسين الخدمات وزيادة المصداقية بالخدمة العامة مما يؤدي إلى تعزيز 
ثقة المواطن ومتلقي الخدمة العامة بعمل المؤسسات الحكومية: وزيادة الاحترام 
والتقدير لدورها في توفير الخدمات بأفضل طريقة ممكنة. 


كما يتعين على موظفي الخدمات الحكومية أداء أعمالهم بالطريقة التي تضمن 
البقاء على مصلحة المجتمع أولا واحترام ثقته في إطار من الالتزام المهني تجاه 
المجتمع بصفة عامة سواء كان من العملاء. مانحي الاثتمان, أو الهيئات الحكومية 
الأخرى. أصحاب الأعمال. المستثمرين: وغيرهم من المستفيدين الذين يعتمدون 
على موضوعية وأمانة الأعضاء. وبصفة عامة فإن موظفي تقديم الخدمات (خدمة 
العملاء) هم واجهة أي قطاع حكومي., لأنها المعنية بالتواصل المياشر مع الجمهور, 
لذلك تحرص الوزارات والمؤسسات والشركات الحكومية على اختلاف توجهاتها إلى 
رفع معايير المنافسة والتميز لتتواكب مع المعابير العالمية للخدمة المتميزة للعملاء 
من ناحية ولتطبيق معايير النجاح الذي تميز به القطاع الخاص والاستفادة منه. حيث 
تعد الخدمة مسؤولية كل العاملين فى هذه القطاعات بدءًا من المدير وانتهاء برجل 
الآمن الواقك لباك المزمسبة:ونولك يحي مك وفلف الكدمتات العافة مزاعاة 
الآتي عند تعامله مع المستفيدين: 
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- احترام الجمهور وحقوق ومصالح الآخرين دون استثناء وبكل حيادية وموضوعية دون 
- سرعة ودقة الإنجاز للمعاملات المطلوبة ضمن حدود الاختصاص. 
- الحرص على توظير وا ستيفاء المعلومات المطلوية لمتلقي الخدمة. 
- معالجة الاعتراضات والإرشاد إلى آلية تقديم الشكاوى في حالة رغبتهم في رفع 
شكوى إلى الجهات المعنية. والإجابة عن استفسارات وشكاوى بكل موضوعية. 
ذا اكقنيناقن كقة التجمهوز غره خلؤن:التخاوي والسباوك التمليم تع للقواني نوالا نظمة 
وا 9 لتعليمات الناكذدة. 

- وهب أولوية العناية والرعاية لذوي الاحتياجات الخاصة وتقديم العون والمساعدة لهم. 
- سرية التعامل مع الوثائق والمعلومات الشخصية المتعلقة بالأفراد. 

كناايجت أيضًا ان لأيكمإغفان مسسكوليات وواجبات الموظنى شعاد الموظفين 
الآخرين من حيث المساعدة والمعاورنة والعمل بروح الفريق من أجل تحقيق أهداف 
وغايات المصلحة العامة مع السعي الدائم لتحسين أدائه وتطوير قدراته المهنية 
الاقتراحات للمشاركة في تحسين العمل ورفع مستوى الأداء في ظل بيكة عمل آمنة 
وضحية تقيننا : 

وينبغي على الموظف الامتناع عن الإساءة إلى آراء زملائه أو التحريض ضدها 
وتمديم المعلومات والرد عل الاستفسارات التي بحورنه للمسيئولين. والامتناع عن 
تنظيم العرائض الجماعية أو الاشتراك في تنظيمها مهما كانت الأسباب والدوافع, 
والالتزام بقواعد وطرق التظلم الواجبة الاتباع. 

ومن ناحية أخرى يجب على الموظف تنفيذ التعليمات التي يتلقاها من قبل رؤسائه 
وفق التسلسل الإداري؛ بكل موضوعية وصدق. ويما يخدم مصلحة العمل. مع إطلاع 

وبتحقيق ذلك من العميل الداخلي ينعكس على المنظمة روح إيجابية تصل إلى 
العميل الخارجي بالطبع وتجعله يحصل على خدمة بمستوى عال من الأداء وتطبع 
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سلوك العملاء المستفيدين 
عليه أسلوياً جيدا للتعامل فبمجرد إسعاد العميل الداخليء فإن ذلك يجعله قادراً على 
أشكاة العميل الكارسي» 


ويعرف سلوك العميل بأنه النمط الذي يتبعه العميل فى سلوكه للبحث أو الحصول أو 
الاستخدام أو التقييم للخدمات والأفكار التي يتوقع منها أن تشبع حاجاته ورغباته. 

ومن المعروف أن عميل الخدمات العامة لديه صورة ذهنية أن مستوى أداء 
الخدمات الخاصة أعلى من الخدمات العامة؛ ومن ثم فإن جهد وتكلفة تحسين 
الصورة الذهنية للخدمات الحكومية أكبر بكثير من عملية إيجاد صورة ذهنية جيدة 
من البداية. كما أن المواطن يتعامل مع الجهات الحكومية المقدمة للخدمات على أن 
له حقوقا ويريد الحصول عليها بصورة تشبع احتياجاته وتشعره بالرضا من دون أي 
تأخير لمعاملاته أو تعقيد لإجراءات الحصول على الخدمة وخصوصا أنه يقارن بينه 
وبين تنفيذ التعاملات نفسها في أماكن أخرى ودول أخرى. 

ومن يهنا عاك كبردرة عمق التقور للمة سمناك العامة يتظويو تنلوكنات الحتانة 
بخدمة العملاء لمواكبة التنافسية العالمية بشكل فعال. وتطوير إستراتيجيات التنافسية 
العالمية بالمؤسسات الحكومية وبأحدث التطورات والاتجاهات والممارسات المتبعة 
عالميا في مجال خدمة العملاء. وبتطبيق واستخدام أحدث الحلول التقنية في مجال 
خدمة العملاء وتقديم خدمة متميزة لهم في ظل التغيرات المتسارعة والعقبات التي 
يواجهها متخصصو خدمة العملاء في مراكز الاتصالات وخدمة العملاء ومطورو 
العمليات وسبل التقلب عليها. 


العوامل المؤثرة في سلوك المستفيدين: 

إن التطور المتصاعد في البيئة العالمية على المستوى الاقتصادي والتكنولوجي 
والثقافي تبعه العديد من القضايا على المستوى الأخلاقي والاجتماعي. فعلى سبيل 
المثال تأخير المعاملات الحكومية وتعقيد الإجراءات الروتينية للمستفيدين في ظل 
وجود بيئكة عالمية متقدمة إلكترونيا وبروز الحكومة الإلكترونية يظهر وجود إشكاليات 
في السلوك الأخلاقي للمستفيد تجسد في عدم الرضا عن خدمات المنظمة الحكومية 

إن جوانب السلوك الأخلاقي للمستفيد أصبح بدرجة كبيرة مسئولية المنظمة 
ولاسيما الحكومية. وذلك لضرورة تحمل مسؤولية اجتماعية لا تتجزأ ولا ترتبيط 
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بوانت لا ل ] موعت نوسضيوها حدوناً مها تواجهه المنظمات بشكل عام في 
الدول المتقدمة والنامية. 

تبرز أهمية دراسة سلوك المستفيدين من الخدمات العامة في أنْ الطرق التي 
يتصرف بها المستفيد تجاه سياسات الوحدة الحكومية لها أثر كبير في نجاحها 
بالإضافة إلى إشباع حاجات ورغبات المستفيدين وقضاء حوائجهم» ومن هنا يجب 
التعرف على جميع العناصر المؤثرة في سلوكياتهم وتوفعها حتى يتسنى للقيادات 
القيام بعمليات التخطيط الإستراتيجي ووضع الخطط المستقبلية. ويتأثر سلوك 
المستفيدين بعدة عوامل. منها ما هو شخصي يخص المستفيد فقط دون غيره وهو 
ما يطلق عليها بالعوامل الداخلية؛ وعوامل أخرى تخص المستفيد أيضاً, ولكن لكونه 
كاكنا هنا اختماقه] تعاكوديكئته المحنلة وهو ها يعرف وا لدو ام لالتخا ريحية اوفك 
استعراض كل منها على النحو التالي: 


أ- العوامل الخارجية: 
-١‏ العوامل السياسية: 


اتن العو طن بالعوامل المسامحية النحيظة وتدوف الساة بانها فقو هه 
يوجه سلوك وتصرفات وبرامج دولة أو منظمة أو أفراد. وبناءً عليه فإن المواطن 
بتوووتيظة معين من المسلوك أو التميرهات المتلقة بالطروف النتياسية جحؤله كتوع 
من الاستجابة. وممالا شك فيه أن سلوك المستفيدين من الخدمات الحكومية 
نتفين:وفعا لأتجاء عاؤقات ومعاملاقا الخولة بالدول الأ خرى وسناشة الدولة التخارجية 
والداخلية وعلاقات الدول بعضها ببعض وتقرير ما لهم من حقوق وما عليهم من 
واجبات. ومن أمثلة الوضع السياسيء نظام البلد هل هو اشتراكي, رأسمالي. شيوعي, 
إسلامي. وأيضاً قوانين العمل: والاستثمارء والمصارف وأنظمة الإقراض. وبالتأكيد 
فإن الظروف السياسية في بعض الدول العربية كمصر وسوريا لها أكبر الأثر في 
سلوك المستفيدين. 


"- العوامل اللاجتماعية: 
هي العوامل التي يفرضها الأفراد على قرار الحصول على الخدمة؛ وعادة ما يخضع 


هذا السلوك إلى عدة مؤثرات. مثل المجموعات الصغيرة والجماعات من الزملاء 
في العمل والأسرة التي ينتمي إليهاء والأصدقاء والجيران؛ إذ يتفاعل معها بصورة 
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سلوك العملاء المستفيدين 


م ا 








فوووستية ويشتكل زات بالإإضافة إلى مجموطات قاترة تفاع ل مغها اميد 
بشكل دوري كالجمعيات أو الاتحادات المهنية. وبالطبع تختلف هذه المجموعات 
تبعا لاختلاف عمر المستفيد. ومجال عمله. ومحيطه الجغرافي. ومستوى تعليمه. 
ومركزة'الاجتماغى :وخالته الزوحية...ويختلف سسلوك المستفيد وفقا لمِدى اجفاجة 
لمجمرظة الكدمات التعياتية >الصحيه والتعليمية والإسكان والرعائة الاجماعية. 


؟- العوامل الحضارية: 


إن مستوى الثقافة التي تتضمن القيم والرموز والمواقف التي تبرز قدرة المواطن 
على الاتصال والتفسير والتقييم» تؤثر بالتأكيد في سلوكياته؛ كما أن العيش في أجواء 
المدينة والطيقة الأنحتماعية الك ينتفى إليها العواطن لها تأثير كبير في سلوكه: حيت 
يتشابه أصحاب الثقافة الواحدة والطبقة الواحدة في تصرفاتهم.. كما يدخل في ذلك 
العادات الاستهلاكية, الطبقات العرقية. المستويات المادية للطبقات الاجتماعية, 
العادات والتقاليد والثقافات (مثال: فشل مشروع استثمار في لحوم الأبقار في دولة 
مثل الهند. أو محل بيع عبايات نسائية ومستلزمات الحجاب في لاس فيجاس في 
الولايات المتحدة الأمريكية). 
4- العوامل الاقتصادية: 

إن الوضع الاقتصادي العام (حالة التضخم أو الكساد) وتأثيره في سياسة الأسعار 
ومستوى الدخل والإنفاق ومستوى الإعاشة من العوامل المؤثرة في سلوكيات المواطن, 
فعلى سبيل المثال؛ مسن قوانين أنواع الضرائب المختلفة كالضريبة على مستوى 
السكن يتأثر بشكل كبير بمستوى دخل المواطنء فإذا كان هذا المواطن يمتلك بيتا 
بالوراثة وعلى مستوى راق وكان دخله محدوداً في ظل ارتفاع أسعار السلع والخدمات 
في الدولة؛ فلن يه تطيع دفع الضريبة أو حتى دفع بعض الرسوم الخاصة بالخدمات 
الحكومية التي قد يكون في حاجة إليها. 
5 العوامل النكنولوجية: 

شهد العالم اليوم تغيرات تكنولوجية هائلة. انعكست بطريقة مباشرة على طبيعة 
دور الدول والحكومات. فلم تعد الحكومات - ولاسيما في الدول النامية - يقتصر 
دورها على الممارسات التقليدية بل تطور ليشمل قطاعات متعددة ذات أهداف تتموية؛ 
مماأدى إلى تطوير الخدمات الحكومية. فمثلاً تؤثر الوسائل التقنية المتاحة في 
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الباب الثالث 


لمعن لدشد ا نايف جاجد سين 7 


العالم الآن مثل وحود إنترنت للحسابات المصرفية لليلد المعنية, وحود نظام اتصاللات 
حديث؛ وجود محاسبة إلكترونية؛ إلخ 


ب العوامل الداخليك: 
.١‏ عامل الدوافع: 


الدافع هو الحاجة التي تضغط على الفرد فتدفعه نحو سلوك معين لإشباعها 
وتختلف احتياجات الفرد في المراحل الزمنية المختلفة. كالشعور بالجوع.: أو الأمن, 
أو الرغبة في التمييز والاحترام» وكلما زادت الرغبة زاد احتمال تحول الحاجة إلى 
دافع: لذلك على القيادات أن تكون تلك الخدمات العامة قادرة على إشباع الحاجات 
الفسيولوجية أو النفسية أو الاجتماعية. 


". عامل الأدراك: 


كيضا يفسر القرة ما ييحدث وله وكيك يترجته إن انعجاية نفينة تقيية تمر اه 
لحافز معين استقبله عن طريق حواسه الخمس؟ إنه ما يسمى بالإدراك ويتباين 
مسستوى الآدزاك من هرد إلى آخَروفها للمتهيراتث السجفافة كالبيثة الأسرية وميضي 
التعليم وحجم التجارب والخبرات والحالة المزاجية والعمليات الموقفية. ويمثل 
الشكل التالي أهم عناصر عملية الإدراك: 


شكل(١)‏ 
عناصر عملية الإدراك 






(المصدر: إعداد المؤلفة) 
". عامل التعلم: 

يعد التعلم نتيجة للخيرة المتكررة: فعندما تتعلم شيئكاً ماء ونكررة مرة تلو 
الأخرى إن سلوكنا سوف يتفير عن السلوك السابق لحالة قبل التعلم: إلى سلوك 


جديد. 
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ب فتلوات العملاء المستفيدين 
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؟. عامل الشخصية: 


الشخص ازدادت تجربته واختلفت طريقته في حل المشكلة. كما تتأثر شخصية الفرد 
بالعوامل الوراثية وارتباطه بالأسرة وعضوية الجماعة والطبقة الاجتماعية. 

وعلى الرغم من اختلاف الثقافات والحضارات والدول إلا أنه يمكن تحديد المراحل 
المختلفة التي يمر بها سلوك المستفيد من الخدمة بصفة عامة على النحو التالي: 
- مرحلة التعرض للمثيرات. 
- مرحلة العمليات النفسية والاجتماعية والحضارية الخاصة يتكوين الفرد. 
- مرحلة الاستجابة التي تمثل السلوك الناشىّ 
- مرحلة الأثر المرتجع 

وبقدر الاهتمام الذي يمنح لكل مرحلة من المراحل السابقة التى تشكل العوامل 
المؤثرة في سلوك المستفيدين يتحدد مؤشر الرضا لدى المواطنين عن الخدمات 
تصورهم وتقييمهم للاداء الحكومي. 


مراحل الحصول على الخدمة: 


تسعى الحكومات في معظم الدول. للقيام بعملية تقليل مراحل الحصول على 
الخدمة العامة عبر أساليب ومخططات وأدوات جديدة؛ بهدف رفع تقديم الخدمات إلى 
المستفيدين بفعالية وكفاءة واختصار الوقت والمجهود عليهم: بشكل يلائم احتياجاتهم 
في ظل إنفاق أكثر انضباطا. ومع التطور التكنولوجي والعولمة (0106821128100) 
وظهور الحكومة الإلكترونية (1-8017612126126) والأفكار الإدارية الجديدة. تطورت 
أساليب وإجراءات العمل لتحسين الكفاءة في مجال تحليل ودراسة الإجراءات الإدارية 
وإعداد الأدلة والنماذج لتصبح المنظمة الخدمية الحكومية قادرة على الإسهام في 
عمليات تبسيط الإجراءات وتيسير سبل حصول المواطنين والمقيمين والمستثمرين 
على الخدمات المقدمة من الأجهزة الحكومية. ولا يغفل هنا دور النجاح الدائم الذي 
يحققه القطاع الخاص. بابتكار مفاهيم وتقنيات إدارية جديدة. والذي بدوره حفز 
المختصين بالقطاع العام على إمكانية تطبيقها في الإدارات العامة في كثير من دول 
العالم. ومن ثم أدى ذلك إلى اختلاف مراحل الحصدد 08 الخدمة ابتداء من بحث 
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الفعل عن معلونات خاصة بالخدمة الى الحصول عليها وفك ا الخدمات العامة 

جواز سفر مثلاً أو رخصة قيادة. وتبد لذلك لا يمكن تعريف مراحل الحصول على 

الأنواع التالية: 

١‏ - خدمات حكومية - أفراد. وهي الخدمات التي تقدمها الجهة الحكومية للمواطنين 
أو المقيمين. 

؟- خدمات حكومية -أعمال: وهي الخدمات التي د تقدمها الجهة الحكومية لقطاع 
الأعمال (القطاع الخاص). 


" - خدمات حكومية - حكومة. وهي الخدمات التي تقد تقدمها الجهة الحكومية للجهات 
الحكومية الأخرى. 


وتشمل الخدمة جميع العمليات التى تتم عليها حيث تعتبر جميعها عمليات على 
الخدمة نفسها (كالحصول على الخدمة لأول مرة والتعديل والتجديد والإلغاء...إلخ). 
وبالتعرف على أنواع الخدمة يمكن تعميم نموذج مبسط للحصول على الخدمة يبدأ 
بمرحلة البحث عن معلومات خاصة بالخدمة حسب الاحتياج ومن ثم الاطلاع على 
دليل تقديم الخدمة ثم حصر عمليات الخدمة إما إلكترونياً أو عن طريق اللقاء 
الخدمي لاستلام الخدمة, وأخيرا يأتي دور الموظف في تقديم خدمة ما بعد الخدمة 
والتعاون فى حل المشكلات المتعلقة بالخدمة إن وجدت. ويجدر الإشارة هنا إلى 
أنه يكون لدى المستفيد غالبا من الخبرة ما يساعده على تقييم كل مرحلة من مراحل 
الخدمة. 


خبرات العميل وقياس سلوكه: 

إن التعرف على العميل (المستفيد) ودراسة مدى خبراته التي يقوم على أساسها 
مستوى الخدمة المقدمة بين الوقت والآخر يعد أمرا غاية في الأهمية في تطوير 
الخدمة والكشف عن مظاهر القصور الأساسية في الخدمات الحكومية: مما يقلل من 
احتمالية الوقوع في الخطأ والتخطيط المستقبلي لتقديم أفضل الخدمات التى ترضي 
المستفيدين. ويتم ذلك من خلال جمع معلومات عن المستفيد تمثل وسائل الفهم 
والمساعدة للعميل. وتتعدد وسائل الحصول على المعلومات اللازمة: وذلك للتأكد 
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عم العملدء والمستفيدين 
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من دفتها وموضوعيتها. وبشكل عام يمكن تقسيم وسائل الحصول على المعلومات 
إلى معلومات تخضع للتقدير الكمى؛ ومعلومات تخضع للتقدير الكيفى. ثم يتم تحليل 
المعلومات التي تم جمعها عن احتياجات ومتطلبات المس تفيدين من أجل تحديد نوع 
الخدمات التي تكون أكثر ملاءمة لاحتياجاتهم. اذ إن التحليل يسهم في معرفة ما 
يجب أن يتوافر في هذه الخدمات من شروط ينيغي مراعاتها. 

ويجدر الإشارة هنا إلى أن لثورة المعلومات وظروف العولمة أثراً كبيراً في تحويل 
جهودد العاملين بالمنظمات العامة من الجوانب الفنية الإجرائية لتقديم الخدمة إلى 
الاهتمام بخدمة المستفيدين ومعرفة احتياجاتهم وإرضاء رغباتهم: فلم يعد الاهتمام 
بكمية عمليات الخدمة وإنما بقدر فعالية الخدمات المقدمة على إرضاء وإشباع 
احتياجات المستفيدين. ولهذا برزت أهمية دراسة خبرات العميل لمعرفة مدى 
رضاه وقياس سلوكه. 

لقد بدأ القطاع الحكومي يستخدم إطاراً (خبرة المستفيد) بصورة متزايدة لتحديد 
ما يقدمه من مستوى خدمة للمستفيدين؛ ويتم اكتساب الخبرات من خلال الأنشطة: 
وهذه الأنشطة في الخدمات لا تؤدى إلا من خلال أشياء مادية تلازم الخدمة. وتكمن 
الخبرة غالبا في استجابة المستفيد المكتسبة من التعلم أو في المنفعة الحقيقية 
لبعض اتجاهات النتائج كالمفاجأة والسرور والإثارة كما يحدث في اللقاء الخدمي 
الأول. وعلى الرغم من ذلكء فالكثير من المؤلفين مقتنعون بشدة بأهمية وجود هيكل 
متتابع لكي يكتسب المستفيد الخبرة ويحتوي هذا الهيكل على سلاسل متتابعة من 
الانفعالات تتحسن بمرور الوقت. لذلك ينبغي على الجهة الخدمية القيام بدور حيوي 
لتحديد خبرة الزيون عن طريق فهم حالات الفرد الانفعالية قبل وأثناء وبعد اللقاء 
الخدمي حيث تعد الانفعالات مصدرأ للمعلومات يتم الاستعانة به لتقييم المثير عند 
ذراسة الممكتودي ةو كويم الأتهاء الحاضن بالحدمة المقدمة: 

كذلك تتيح دراسات المستفيدين تحديد فئات كل من المستفيدين الحاليين 

والمتوقعين من الخدمات الحكومية ورصد التغيرات التي تطرأ عليها. ومن ثم يتسنى 
فياس مدى كفاءة وقدرة المنظمة على خدمة المستفيدين وتلبية احتياجاتهم: كما 
أنها تفيد في التعرف على مدى خبرة المستفيدين ومهارتهم ومن ثم الكشف عن 
مدى حاجاتهم إلى التدريب على كيفية المشاركة في عمليات الخدمة والإفادة منها 
على أفضل وجه؛ء كما أن من شأنها أن تساعد في تحديد المواصفات القياسية 
للخدمات التي يمكن أن تكون أكثر فعالية. كما تسلط الضوء على المعوقات التي 
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تتعرض لها عملية تقديم الخدمة؛ ولجميع هذه الأسباب السابقة كان لابد من الاهتمام 
بالمستفيدين ودراسة احتياجاتهم بغرض تقديم الخدمات المناسبة. 


ومن أهم أدوات دراسة المستفيدين هو قياس سلوكهم بين الحين والآخرء ويعد 
دراسات مسحية دورية لقياس مدى رضا المستفيدين عن الخدمات المقدمة وكيفية 
تحسينها وريط نتائجها بعمليات التخطيط والمتابعة. 

وتتعدد أساليب قياس سلوك المستفيدين كاستطلاع آرائهم أو من خلال تحليل 
قوائم المعلومات والمصادر المستخدمة من قبل المستفيدين؛ ولعل أهم أساليب 
١-المقابلة‏ الشخصية المتعمقة 111161771217 1060111: 

تتلخص في القيام بعقد مقابلة شخصية طويلة مع كل مستنفيد من أفراد العينة 
المختارة على حدة لمنافشة واستيضاح رأيه في موصع تسويقي معين. وهو أشبه بما 
يقوم به إخصائيو علم النفس من حيث كونها بدون هيكل محدد. حيث يقوم الباحث 
(الذي يجب أن يكون على درجة عالية من التدريب والمهارة؛ حتى يشجع المستهلك 
عَلحئ الكلام) بإلقاء عدد من الأسئلة المفتوحة على المستفيد دون مقاطعته ويدير 
النقاش توجيهات الياحث للكشف عن الدوافع وراء سلوك معين. وتستهلك المقابلة 
الشخصية المتعمقة وفتا طويلا وتكلفة عالية. 
؟ -المقابلة الجماعية المركزة 11161712177 010110) - 1"00115: 


وفيها يركز المجتمعون في النقاش على موضوع معين تحت إشراف أحد المدريين 
على ذلك ويجري هذا النوع من المقابلات بصورة شبه دورية مع جماعات من 
المستفيدين بهدف التعرف على دوافعهم وآرائهم واتجاهاتهم النفسية نحوها. 

وتتم عملية اختيار المستفيدين بطريقة غير احتمالية وتتطابق إلى حد كبير 
مواصفات مجتمع البحث (أي الفكئات المستهدفة للجهة الحكومية). ويدير اجتماع 
المنافشة شخص مدرب تدريبا جيدا يعرف باسم الوسيط (1/1006152605): ويتعين دوره 
الأساسي في عرض الموضوع الخاص بالمناقشة وتشجيع الجميع على الاشتراك في 
الحديث وتبني جلسات العصف الذهني (56551015 813112-8) وهي عبارة 
عن مناقشات وأفكار بلاحدود يتم بعد ذلك انتقاء الأصلح منها. 
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سلوك العملاء المستفيدين 
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وتعد المقابلات الجماعية المركزة من أساليب البحث الكيفى الاستشكافية: ويتم 
عن طريقها قياس سلوك المستفيدين بدرجة عالية من الكفاءة وتكاليف متوسطة في 
جو تفاعلي إيجابي. بالإضافة إلى الحصول على معلومات متخصصة دقيقة وغزيرة. 
ولكن يجب الحذر من الوقوع في تفسير النتائج بش كل غير موضوعي لبسبب وجود 
وسيط ضعيف أو غيره. 
* -الأساليب الإسقاطية 5عنا0أقطاعع1' ع/اناءء[2:0: 


ونستخدم لاكتشناف دوافع للمستفيدين تجاه خدمة أو موفف معين. وتتضمن 
عيارات لاستنتاج دوافع الشخص وشعوره الداخلي من خلال آرائه. وتدعم نتائجها 
بنتائج الأساليب البحثية الأخرى كالمقابلات الشخصية وتنقسم إلى نوعين رئيسين 
فنا الاخقازات اللفطلية والاختارات التصويرية وهماغلن التهو التالى: 
1ت طرق الاستقاط: اللفظلى: 

تقوم اختبارات الإسقاط اللفظي على استخدام الكلمات في الإجابة عن الأسئلة 
شفهياً أو كتابياً؛ وقد يكون الاختبار بالكلمات المتلازمة حيث يتمثل فى قائمة من 
الكلمات أو العبارات ويطلب من كل منهم أن يضع أول شيء يخطر بباله بمجرد فراءة 
كل عبارة في القائمة حتى يد يتسنى الحصول على الردود التلقائية واختبار الكلمات فد 
يأخذ شكل اختبار إكمال الجمل الناقصة أو اختبار الصورة الذهنية النمطية الذي 
9 0000 التمنموندة: 

وتستخدم للتعبير عن شهعور المستفيدين الداخلي ودوافعهم من خلال الصور 
والرسوم. فهي تسهل عليهم تخيل الموقف الخدمي بأكمله. وقد يأخذ اختبارات 
الإسقاط التصويري الشكل الكرتوني أو الكاريكاتيري أو شكل الاستنباط الذاتي 
واختبارات الرسم. ويندر استخدام هذه الطرق في الجهات الحكومية إلا في حالة 
صدور خدمة جديدة يتم الإعلان عنها. 

ويجدر الإشارة إلى أن تبني التوجه التسويقي في المنظمات الخدمية بالقطاع 
الحكومى أدى إلى اعتيار دراسة دوافع المستفيدين وسلوكياتهم وه وأحد الأهداف 
ا والدوافع كما سبقت الإشارة إليها تر تبط بشكل كبير بالحاجات الخاصة 
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بالفرد. وقد يكون لها تأثير إيجابي أو تاجرساي في سلوكه. ويتم قياس الدوافع 
باستخدام الطرق الثلاث المنوه بها سابقا والتي تنتمي إلى أساليب البحث الكيفي 
أو النوعي. وبصفة عامة لا يقتصر مفهوم خبرة العميل وقياس سلوكه على العميل 
الخارجي ولكن بالطبع يمتد ليختمل الحهيل القدا خلون ودراسبة دوافع سلوكه في المواقف 
المختلفة التى نو تؤثر بشكل غير مباشر في جودة العمل الذي يعدمه. 


جودة أداء رأس المال البشري: 

يحظى قطاع الخدمات بقدر كبير من الاهتمام بجودة رأس المال البشري إذ يقدم 
الموظف شيئاً غير ملموسء ويتأثر تقديم الخدمة بكيفية ومرونة تصرف الموظف 
وحكمته في المواقف المختلفة ولبافته وسرعة إنجاز الخدمة. ولكي يقدم الموظف 
الخدمة بمستوى عال؛ فإن ذلك يستوجب على المنظمة الاهتمام بخدمة العميل 
الداخلي وتهيئة المناخ التنظيمي الداخلي المبني على التعاون وروح الفريق المتكامل 
وغرز الثقة بين المدير والموظفين والدعم والحماية بالإضافة إلى إيجاد بيئة محيطة 
من الله النسيدير والتدرنب واكشييات المهارة والمعرفة مع منه الضواكز المنامنية 
والصلاحيات الملائمة. 


إن إرضاء المنظمة لموظفيها وتشجيعهم بالحوافز المادية والمعنوية وتلمس 
احتياجاتهم واستقبال شكاويهم واقتراحاتهم تعد من الوسائل الناجحة لتحفيزهم 
للعمل والتعامل بشكل أفضل مع العملاء والتعاطي مع رغباتهم بقدر أكبر من المسئولية 
والمهنية مما يحقق عناصر الجودة الداخلية التي تمكن الموظفين في داخل المنظمة 
من أداء العمل بجودة عالية ونوعية متميزة. 

ويتلازم ذلك مع مفهوم معاصرء وهو رأس المال البشري (00201]81 11101032) والذي 
يعد أهم محرك من محركات التنمية والتطوير والإيداع والتجديد. وتعد هذه الإدارة 
تطوراً لإدارة الموارد البشرية وهي بدورها تطور لإدارة شئون العاملين التي كانت تقوم 
على الممارسات التقليدية واعتبار العاملين تكاليف لا بد من التخلص منها بأقرب 
وقت ممكن. بالإضافة إلى تبني سياسة التشدد والرقابة والمتابعة والبيروقراطية؛ وقد 
تصل إلى حد الديكتاتورية. وعلى خلاف اليوم لم تعد هذه الأساليب مناسبة لكثير 
من المؤسسات المعاصرة التي أصبحت تتعامل مع متغيرات مختلفة عن المتغيرات 
التي كانت سائدة قبل ذلك. فمع وجود الثورات التكنولوجية الثلاث المتمثلة في 
كوره الاتضدالات وذورة المعلومات وكورة الجرمحناك: اسحتحدت وخلاكف معرفية ونقنية 
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سلوك العملاء المستفيدين 
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وبحثية جديدة بمسميات جديدة يتولى شغلها أعداد من العاملين الذين تم إعدادهم 
0 الوسائل التعليمية والبرامج التدريبية والممارسة والتخصص 
٠.‏ كما بدأ ممارسة المَيام بعمليات التخطيط للقوى العاملة وحصر الاحتياجات 

1 وإنشاء فرق بحث تعمل في أقسام التطوير والبحث. ولعل أهم ما يميز 
هده الوظائف الجدينة قدرتها على فواكنة الفستهدات والتقتيات الحديكة وتوظيف 
المعرفة النظرية والخبرة العملية في التجديد والابتكار والإبداع وإمكانية طرح 
البدائل لاتخاذ القرارات المناسبة في ظل ظروف المنافسة والتنافسية في سبيل 
التميز والريادة. كما أن استقطاب هذه الشريحة من الموظفين وتعيينها في الجهات 
الحكومية والحفاظ عليهما يستلزم خروجاً عن الطرق التقليدية المعروفة والاعتماد 
عل :عتصير العفاءة اكتو من الكدزة . 

كرك أضيفجة: إذارة راس الما البكتري تعاون يعدن المطارسانه ف مجان 
الموارد البشرية وشئون العاملين كالتصدي للظواهر الشائعة بين العاملين كالغياب 
والإجازات المرضية والحوادث والإصابات والأمراض المهنية. بل اتسعت اليوم 
لتشمل توظيف الجديد من المعارف والمعلومات والتقنيات لتوليد بداثل للتطبيق 
والممارسة. بالإضافة إلى إنشاء قسم لبحوث التطوير بالمشاركة مع الأكاديميين 
والمهنيين والقياديين في الميدان لتمتزج المعرفة بالممارسة والنظرية بالتطبيق 
ولزيظ اليا ضير بالمسناقيل» 

وبهذا أصبحت إدارة رأس المال البشري تعبر عن التغيير الجذري في صلاحيات 
وسلطات إدارة الموارد البشرية مما يستلزم إعادة هيكلة هذه الإدارة وللمؤهلات الفنية 
والتقنية والعلمية التي ينبفي توافرها شي الكوادر التي تعمل فيهاء وهذا ما تسعى 
إليه الحكومات الآن لما لهذه الإدارة من دور كبير في عمليات التطوير والتخطيط 
الاسكراتيعى للؤداراف الحكومية العفاصرة الفى #تطلبيننا الظروف البكية الفجلية 
والدولية. - ْ 

ونظرا لأهمية الموظفين في القطاع الخدمي المعاصر والذين هم بمثابة الرأسمال 
الفكقري الذي يفكر ويتتباً ويخطط ويدير كل العمليات والأنشغطة فإن لإدارة رأس 
المال البشري دور فعالاً في الإدارة الإستراتيجية ومشاركة الإدارات الأخرى لرسم 
السياسات واتخاذ القرارات من خلال تقديم المعلومات وتوفير الطاقات البشرية 
القادزة فلك قمنك هذه الخططل: 
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وقن أهفت الذواك رن الحكوفية مؤكرا بالنتصين البشرى وخصوضا الخدفية متها 
على اعتبار أنه ضمن رأس المال الخاص بالمنظمة وحجر الأساس في نجاحها وأحد 
أهم معابير جودتها. 


ويستلزم تطبيق معايير جودة الخدمات الحكومية التي تتمثل بصفة رئيسية ضفي 
جودة رأس المال البشري كونه يعمل على تطوير أساليب العمل وأداء الموظفين 
وإجراءات المنظومات الخدمية الحكومية. ولن يخلو تطبيق معايير الجودة من 
المصاعب بعد الاعتياد على روتين عمل معين. بالإضافة إلى تكاليف تطبيق 
النظام الجديد والوفت والجهد اللازمين من قبل موظفي الإدارات للتدرب على 
الأساليب الجديدة وتطبيق أنظمة الجودة والتعرض للمعوقات الخاصة بجهات 
حكومية أخرى كبعض قرارات التطوير التي ترتكز على اعتماد وزارة المالية أحد 
توف الميؤائية مغلة. 

وبصفة عامة فإن مزايا تطبيق مفهوم جودة رأس المالٍ البشري بالجهات الخدمية 
الحكومية فى ظل اقتصاديات الدول المعاصرة كثيرة جدا وتقود إلى فوائد واعدة فى 
تطبيق معايير الجودة النوعية في الجهات الحكومية مقارنة بتكاليف تطبيقهاء ولهذا 
ينبغي العمل على سرعة تبني هذه المفاهيم الجديدة بالمنظمات الحكومية بصفة 
عامة والخدمية منها على وجه الخصوصء مما يكسب الخدمة جودة عالية تترك أثرا 
طيناً في ذهن المستفيد وتعطي انطناعا خودا لديه. 
انطباع المستفيدين عن الخدمات الحكوميك: 

صدقت المقولة المشهورة إن الانطباعات الأولى تدوم: ويتعاظم شأن هذه 
المقولة عند سؤال أحد المستفيدين عن جهة حكومية ماء فهو لا يحكي بالتفصيل 
عن مستوى الخدمة أو مقدم الخدمة أو الأدو أك الخدمية السساعدة الخدمة أو 
البيئة الخدمية بأكملها. وإنما يرد ردا قاطعا بانطباع جيد أو سيىئ إلا في حالة 
سؤاله عن التفاصيل فييداً بسرد ما رآه وما استشعره أثناء وبعد تقديم الخدمة. 
لا بل والأخطر من ذلك أن تلك الانطباعات ينطبق عليها القاعدة التسويقية التي 
مضمونها أن تكلفة إصلاح الانطباعات الأولى عن خدمة ما لدى العميل (سواء كانت 
هذه التكلفة من المال أو الوقت أو الجهد المبذول) أكبر بكثير من تكلفة إعطاء 
انطباعات جيدة من اللحظات الأولى للقاء الخدمىء بالإضافة إلى أن هناك مخاطرة 
كبيرة ألا وهي أنه قد ينجح إصلاح الانطباعات ذلك أو قد يفشل. لذا فإنه لابد 
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من القيام بالخدمة على أكمل وجه من البداية لتجنب أخذ الانطباعات السلبية عن 
الجهة مقدمة الخدمة بأكملها. 

وفي الجهات الحكومية ما يتكون الانطباع الأول عادة لأي مستفيد من اللقاء 
الخدمي الأول ومنافذ تقديم الخدمات حيث تبدأ اللحظات الأولى لتقديم الخدمة 
ويتم رسم هذه الانطباعات من خلال التعامل مع الجهة متمثلة في البيئة المحيطة 
ومقدم الخدمة وأدوات الخدمة ومدى التنظيم والسرعة والدفة التى تتسم بها الخدمة. 
فعلى سبيل المثال يقوم المستثمر الأجنبي بزيارة العديد من الجهات الحكومية كوزارة 
الكهرياء والصرف والسجل التجاري وغيره لأخذ التصريحات اللازمة من أجل إنشاء 
مشروعات معينة على أرض الوطن؛ وهنا تبدأ تتكون لدية الانطباعات عن تلك الجهات 
ومدى إنجازها في تقديم الخدمات ثم تتكون لديه صورة ذهنية عامة قد تكون جيدة 
أو سيئة؛ وتعد تلك الصورة أخطر ما يكون لأن الصورة الذهنية التي تتكون لدى هذا 
المستثمر المستفيد تمتد إلى البلد بأكمله؛ ويبدأ في حكمه على الدولة إن كانت 
متطورة أو تخضع للروتين الإداري القديم والذي يعد فوة منفرة له من الاستمرار في 
إنشاء مشروعاته وتبعا لذلك قد يتخن هذا المستثمر قرار إكمال مشواره الاستثماري 
أو التوقف عنه مهما كان هذا المشروع واعداً اقتصادياً. 

وتتشكل الصورة الذهنية لدى المستفيد عادة من مجموعة من الانطياعات 
المتكررة؛ وهي في معظمها انطباعات أولىء وفي مجال الخدمات تؤخذ الانطباعات 
عن الموظف مقدم الخدمة باعتباره الجهة كلها. وبالقياس على الجهات الحكومية 
فإن أبعاد الصورة الذهنية للموظف الحكومى تحدد من وجهة نظر الأفراد المتعاملين 
مع الأجهزة الحكومية؛ وباعتبار أن معظم هذه الخدمات الحكومية ليس لها بدائل فلا 
تم تقديمها من قبل جهات أخرى أو من خلال الموظف نفسه مع الأفراد مباشرة: مما 
يعطى انطباعا دائما ببيروقراطية المنظمة التى ينتمى إليها الموظف, ووفقا لذلك 
يبدأ تكوين الانطباعات ورسم الصورة الذهنية التي على أساسها يبدأ رد فعل الأفراد 
المتعاملين مع الموظف وهو في الحقيقة ردة فعل نحو المنظمة التي يمثلها بالتبعية. 

ومن ناحية أخرى فقد أشارت العديد من الأبحاث إلى أن دراسة وتحليل العوامل 
التى تحدد النمط السلوكي للموظف الحكومي واتجاهاتها وقوة تأثيرها له علاقات 
ارتباطية وثيقة بتحديد الصورة الذهنية للموظف الحكومي من وجهة نظر المستفيدين 
من الخدمة. وأن الصورة الذهنية للموظف الحكومي تتبع إلى حد كبير الظروف 
اللشخصية والاجتماعية والقانونية والاقتصادية والمتغيرات التنظيمية: كما أن درجة 
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إيجابية أو سلبية الصورة الذهنية للموظف الحكومي تتغير من وجهة نظر الأفراد 
المتعاملين معه باختلاف المستوى التعليمي والمعرفي والمهنة. 

ولبناء صورة ذهنية جيدة عن الخدمات الحكومية ينبغي إعادة النظر فى تصميم 
مختلف النماذج والاستمارات التى يقوم المستفيد من الخدمة باستيفائها ودقة البيانات 
المأخوذة وفحص الرسوم أو المبالغ التي يدفعها المستفيد من الخدمة؛ والاهتمام 
باللوحات الإرشادية وتحديد إجراءات أداء الخدمة ومواعيد بدايتها ونهايتها وسرعة 
إنجازهاء بالإضافة إلى العناية باعتراضات وشكاوى الجمهور ومعالجتها وسرعة الرد 
عليها وإعطاء اهتمام كبير لمقترحات الجمهور المتعامل مع المنظمة الحكومية حيث 
تتولد منه الأفكار التطويرية؛ وعلى الصعيد الآخر ينبغي الاهتمام بالجوانب السلوكية 
فى برامج تدريب موظفي الحكومة ومديريهم كمهارات الاتصال والتفاوض وخدمة 
العملاء المتميزة ومهارات عقد الاجتماعات وإتيكيت التعامل. 

كما ينبغي الإشاره هنا إلى الاهتمام باتخاذ نوعية معايير محددة في تقييم أداء 
الموظف وذلك بوضع مؤش رات لأداء الموظف الحكومي ووضع برامج لقياس إنجازه 
كما ونوعا مع الأخن في الاعتبار عامل الوقت. كما يجب تحديد أسلوب تعامله مع 
الجمهور من وقت لآخر فيكافاً على حسن أسلوبه ومعاملته ويعاقب على سوء خلقه. 

كما يجب الاهتمام بصفة خاصة بمنافذ الخدمات لبعض الدوائر الحكومية 
التي يرسم المستفيد الزائر أو المستثمر انطباعاته الأولى من خلال التعامل معهم 
كالجوازات والجمارك مثلاً, وذلك لاحتكاك الجميع بهما إذ إنهما يعدان من منافذ 
الخدمات الحدودية لأي بلد على مستوى العالم وتمثل انطباعاتها اتنطباعا عن الدولة 
بأكملها فيجب الاهتمام بالتنظيم وتطوير الإجراءات وتسهيلها وسرعة إنجازها 
واستخدام أساليب التقنية المتطورة وإحلال الخدمات الإلكترونية قدر الإمكان من 
باب تطوير الخدمات. ولكن يجب الانتباه إلى أن الإمكانات التقنية والآلية ليست 
كافية لوحدهاء وإنما لابد لها ممن يديرها بجودة وفعالية: فالادارة الناجحة للعديد 
من العوامل المختلفة هي التي تقود إلى رضا المستفيد والخدمة المتميزة. 
اهتمت اليوم الكثير من المؤسسات الخدمية الحكومية في العديد من دول 3" 
فعلى سبيل المثال تقوم دولة كوريا بالكثير من التسهيل لإجراءات الجوازات باستخدام 
التقنية فمعظم موظفي جرازاتها لا يجيدون تحدث اللغة الإنجليزية: فعندما يقدم 
الزائر جوازه لموظف الجوازات يتم وضع الجواز في الماسح الضوئيء ومن ثم التعرف 
مباشرة على لغة صاحب الجوازء ليتم من خلال الشاشة التلفزيونية التي أمام الزائر 
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الترحيب به بلغته ومن ثم إرشاده بالخطوات اللاحقة. والمقصود هنا الاستفادة 
من التجارب الناجحة للدول الأخرى وتطوير الخدمات بالشكل الذي يختصر الوقت 
والجهد على المستفيدين مما يرسم صورة ذهنية إيجابية لديهم. 


حماية عميل الخدمة (المواطن ) وحقوقه: 

إن الأنقطة الخدمية العديدة والمتنوعة التي 5 تقدمها الدولة تهدف جميعها 
بالدرجة الأولى الى إشباع احتياجات المستفيدين وإرضائهم عن الخدمات المقدمة 
ومحاولات تحسينها المستمر وتطويرها لصالح خدمة المستفيدين ويتم ذلك وفقأ 
تلغوت المصسيق على تحترا نخات نة لاد امس اين روهده الخدهات يكت أ نهنا اذ 
تكون متفقة مع رغبات ومتطلبات المستفيدين الكامنة والمفصح عنهاء. مما يزيد من 
تنوع هذه الحاجات وتعددها والدذي يدوره فد يزيد من نشاط الخدمات وزيادة تحفيق 
الرضاء من قبل المستفيد ولذلك يفترض أن تكون هذه الخدمات تتضمن مبادئ 
وأسينا وتشريعات معينة تضمن الحصول على الخدمة بطريقة فانونية وتحمي عميل 
الخدمة أثناء وفور حصوله عليها وتضمن حقوقه لذلك يتضح أهمية وضرورة فيام 
الدولة بإنشاء مراكز رقابية لمتابعة مستوى أداء القطاع الخدمي بما يحقق الرضا 
التام للمستفيدين من الخدمة كهيئة الرفابة الإدارية وجمعية حقوق المستهلك ومراقية 
الجودة وتقييم الأداء. 

زتعن كككرة | لببو] ونه هن الأفها رالاجتيزاعية والسداسسكة الف لهمت دي تلزن 
المجتمع الإنساني بصورة كبيرة ورقي البلاد والنهوض بها وضمان الحقوق والواجبات. 
ولها من الأهمية ما يعمل على تقوية بنية المجتمع وتعلق المواطن بوطنه ودولته؛ بل 
تدفمه إلى تطوير مجتمعه عامة ووطنه خاصة والدفاع عنه. فتفعيل حق المواطنة 
فضي المجتمع هو الآلية الناجحة لبناء ولاء المواطن وكسب إنتمائه. كما يعد ترحياً 
قانونيا ودفكستورنا شنا يسنا يتم اللجوء إليه لضبط أداء الوحدات الخدمية والأفراد 
في المجتمع بضوابط الوطن وبالوسائل القانونية السلمية التي تضمن حقوق جميع 
الأطراف وشعورهم بالرضا وحب الانتماء. 

وضمت المواثيق الدولية لحقوق الإنسان تأصيلاً لحقوق المواطنة فى بعض 
أجزائهاء فحقوق المواطنة نتاج العلاقة القانونية بين المواطن الذي يحمل جنسية 
الدولة سواء كانت هذه الجنسية أصيلة أو مكتسبة؛ وهي تعنى بالدرجة الأولى وبصيغة 
قانونية بتحديد علاقة الأفراد بالدولة من حيث احترام السلطة المتمثلة بالدستور, 
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والخضوع للقانون ومعرفة الحقوق والواجبات؛ ويهذا تشكل الإطار القانوني والسياسي 
لممارسة المواطن لحقوفه ولادائه لواجباته يكل وعي ومسؤولية على أرض الواقع. 
وحقوق المواطنة الرئيسية تتعلق بالمساواة بين جميع المواطنين وتساوي الفرص 
لجميع المواطنين للمشاركة في الحياة السياسية والعامة, أي أن ركني المواطنة هما 
المساواة والمشاركة, وفى الوقت نفسه فإنه يترتب على المواطنة حقوق وواجبات.. 
والحقوق تسبق الواجبات أي أنه في حال وجود واجبات بدون حقوق تتحول المواطنة 
إلى عبودية؛ وهنا يظهر الخلاف بين أصلي الحق ذفي حقوق الإنسان الحق مرتبط 
بولادة الإنسان أينما كان أما حق المواطنة فأصله تعاقدي بين الدولة والمواطن. 
ومن تعريف المواطنة يبوصفها ننيجة للشراكة في وطن واحدء ظهر ما يسمى 
مصطلح المواطن العالمي بوصفنا جميعا شركاء في الإنسانئية. ويتداخل كل من هذه 
الحقوق في النضال لنيلهاء فالنضال من أجل حقوق المواطنة هو نضال من أجل حقوق 
الإنسان: وإذا كان من شروط المواطنة الخمسة ثقافة مدنية تحكم المجتمعات فليس 
لنا قراءة هذا الشرط إلا من منظور حقوق الإنسان. 
وتعد الدولة بمنظماتها الخدمية ومنشآتها المتعددة بمثابة مؤسسة تجمع كل 
المواطنينء. تحفظ لهم حقوفهم المختلفة وترفع من الثقة لدى كل من المواطن 
والدولة في تجاه أحدهما للآخرء بما يحقق المشاركة في تنمية المجتمع من خلال 
المواطن والدولة في آن واحد وتطبيق مبدأ المساواة بين الجماعات المختلفة 
وحصول الفرد على موقعه الاجتماعيء: ومن ناحية أخرى يجب على المواطن واجيات 
تجاه دولته, فالوافقع يؤكد أن هناك علاقة وثيقة في المضمون بين مفهومي المواطن 
والمواطنة تتضمن المساواة والعدل والإنصاف بين المواطنين أمام القانون والحصول 
على خدمات المؤسسات العامة والتمتع بالمرافق العامة والخدمات الحكومية. 
وفي مجال تقديم الخدمات الحكومية تتجلى أهمية الأبعاد القانونية والسياسية 
ومكانتها المركزية في مراعاة حقوق المواطن في المراحل المختلفة للحصول على 
الخدمة إذ إن هذا هو السبيل الناجع والضمانة الأكيدة لتنمية هذا النوع من الخدمات 
والإبقاء على أهميتها وتحقيق رضا المواطن مما يفتح الباب لتطوير نوعية الحياة 
والمنظمة لحقوق المستفيد المواطن والتي تعمل على تنظيم العمل الخدمي وتحكم 
أداءه. وعلى جميع الأطراف الوعي بأهمية الالتزام بتلك القوانين في حياة الفرد 


الحم حمس ع 


1 إستراتيجيات التسويق لخدمات القطاع العام 


سلوك العملاء المستفيدين 


والجماعة والدولة لما في ذلك من جدوى كبيرة في تجنب المشكلات منذ البداية 
فالتزام المؤسسة الخدمية بتقديم الخدمة بالشكل الصحيح يجنبها اعتراض المواطن 
والذي قد يتفاقم ليصبح شكوى للجهات الرقابية بالدولة؛ فعلى سبيل المثال أداء 
حق المواطن بجودة عالية منذ بداية مراحل الخدمة في الخدمات الصحية والرعاية 
الطبية للمواطن والتأمين الصحي المجاني والحصول على العلاج الطبي المتخصص 
على حساب الدولة يعد أمرا في غاية الأهمية مع الأخذ في الاعتبار حق تلبية حاجة 
الريف إلى الخدمات الصحية المجانية بنفس مستوى المدينة؛ وفي حالة عدم حدوث 
ذلك فللمواطن الريفي حق الاعتراض أو طلب المساواة بالمواطن نظيره في المدينة 
أوالشفهق التعوم رك القحداء لصون على المساهدة والعماة المانونية 0 

وتعد نظرية كقوق المسعفيف وبخاضة المواطن نظرية تطيق قي العدالة والمساواة 
والكرامة من الناحية الإنسانية والتي تنهض بها المجتمعات المتقدمة كالحق في 
التعليم الأساسي دون أي اعتبار للمستوى الاجتماعي أو الماديء والحق في الوصول 
إلى التعليم الجامعي العالي بغض النظر عن أي شيء إلا القدرة التعليمية والذهنية, 
والحق في الرعاية الصحية الكاملة من خلال تأمين صحي.ء والحق في الحصول 
فلك ذكل كاف تحياة كررينة يعسنيي التشيرة والكفاءة والدوهة العلمنة مز القاجية 
التصويقية تعن:هه النظرية أحد أهه الونشائل ال تسن ره العميل [المواظن) 
وتعمل على بناء الثقة في الخدمات الحكومية المقدمة وتعمل على تنمية ولاء وانتماء 
المستفيدين للجهات الخدمية الحكومية ومن ثم للوطن بأكمله. ولذلك فإن على 
الننظمات السكونية تعريف المواطن وإرشاده حيدا خقوفه وواتضاتة حيت القوائين 
والتشريعات المختلفة بكل مجال احترامها وتقديرهاء ولأجل ممارستها والمطالبة بها 
وأدائها مدى حياة المواطن. 
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الفصل الرابع 
التسويق الإلكتروني للخدمات الحكومية 

مفهوم التسويق الا لكتروني 

إن ظهور شبكة الإنترنت في حياتنا اليوم تعد أحدث قفرزة في مجال تكنولوجيا 
المعلومات والاتصالات وتطوير الأعمال التي ظلت تدار لأعوام عديدة بطرق تقليدية. 
ولقد تم هذا التطوير بشكل متسارع يوما بعد يوم؛ وأصبح تطبيق الوسائل التكنولوجية 
في إدارة أعمال المنظمات ونشاطاتها وخدماتها المختلفة أحد أهم السبل لرفع كفاءة 
وفمالية تلك المنظمات. ولملاحقة التطورات المتتابعة على مستوى العالم الذي 

يتسم بالتفيرات المستمرة في بيئات الأعمال المختلفة؛ فالقاعدة الوحيدة الثابتة هي 

التغيير وكلما زادت رغبة وقدرة ومرونة المنظمة على التغيير. تميزت بفرصة أكبر من 
غيرها في البقاء والنمو والتطور. بل تعد القدرة على التغيير في المنظمات ومتابعة 
التطؤزاك امن اكش التسنيات للحصون عاو ميزة قاضية لسكا ولعل إدخال وسائل 
التكنولوجيا الحديثة في المؤسسات والشركات وتعديم المنتجات والخدمات بتقنية 
عالية تعمل على تحقيق ميزة تنافسية لها والتي تتسم بالتميز والابتكار لتمكنها من 
مواجهة الصعوبات والظروف التنافسية الحادة. 

وتعد شبكة الإنترنت من أشهر وأكفاً وسائل التقنية المستعملة عالميا الآن. وهي 
شبكة عالمية تريط الآلاف من الشبكات وأجهزة الكمبيوتر المختلفة في الأنواع 
والأحجام والهواتف المحمولة في العالم. وهي تجمع حاليا مختلف المؤسسات 
والهيئات والمنظمات والأفراد. مما جعلها أكبر وسيلة اتصال تعمل على نقل 
البيانات والمعلومات بين جميع المشاركين فيها بيسر وسهولة وفي أي وقت وبتكلفة 
تكاد تكون معدومة؛ حتى أصبح العالم الآن يسمى بالقرية الصغيرة أو العالم الأثيري 
أو الافتراضي. 

يتزايد انتشار الشبكة وأهميتها كل يوم ويزيد عدد المشتركين بهاء إذ إنها تعتمد على 
لغة موحدة الخطاب يتم استخدامها من قبل جميع الأجهزة المتصلة بالشيكة بصرف 
النظر عن نوعية الجهاز أو بلد تصنبيعهة أو برمجياته, وذلك لكونها تستعمل نظاماً 
[وفروتوكؤلا للتحاطب مفروها منيى (61/1[1] ).وهو مسموعة فق البروتوكولاك أو 
القوانين تم تطويرها للسماح لأجهزة الكمبيوتر أو أي جهاز آخر يمتلك قابلية التواصل 
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مع الللجيقةا أن تتشارك الموارد عبر الشبكة. وتعد الوساطة هي الوظيفة الأساسية 
التي تقوم بها الشبكة فهي وسيط فعال في تبادل المعلومات بين المنتج والمستهلك 
والبائع والمشتري ومقدم الخدمة والعميل: ومما يضفي على ذلك نجاحا باهرا هو 
الاتصال الفعال والانتشار الواسع لمعلومات كلا الطرفين وتعدد مصادرهما؛ فمقدم 
الخدمة مثلا ييمستطيع نشر معلومات يطلع عليها الملابين من مشتركي الشبكة: 
ومستفيدي الخدمة أيضأ يمكنهم الحصول على معلومات من مصادر مختلفة ومن 
أماكن وجهات متعددة وهو في مكانه. 

ومن هنا جاءت أهمية الإنترنت التي تتصف بأنها أهم أدوات الاتصال التكنولوجية 
ثنائية الاتجاه فهو يختلف عن سائر الوسائل الإلكترونية الأخرى كشاشة التلفاز 
والراديو والصحف والمجلات الإلكترونية: إذ إنها جميعا تسعى لبث المعلومات وتقديم 
الخدمات للمستقيلين من المشاهدين والمستمعين والقراء دون حدوث التفاعل أو 
الحصول على ردة فعل أو استجابة هؤلاء المستقبلين مباشرة مما يجعل الاتصال هنا 
أحادي الاتجاه فالإعلان الذي يتم عرضه من خلال شاشة التلفزيون مثلاً لا يمكن 
معرفة مدى الاستجابة له مباشرة. في حين إذا تم بثه من خلال شبكة الإنترنت. 
فإنه من السهل الحصول على ردود فعل المس تقبلين ممن شاهدوا الإعلان ومدى 
استجابتهم له وتعليقاتهم عليه 

وعلى الرغم من أنه يمكن اس تخدام الإنترنت على أنه قاعدة بيانات ومعلومات 
منتشرة في أوجه العالم ومخزنة على جميع الأجهزة المرتبطة بالشبكة إلا أنه لا ينبغي 
حصره في ذلك فقط. فهو يحتل مكانة كبيرة لكونه أهم الوسائل التسويقية يقية الفعالة 
المستخدمة فى التخطيط التسويمقي وصياغة الاستراتيجيات التسويقية سواء في 
طرح منتجات وخدمات جديدة في السوق أو تعزيز الخدمات الحالية أو بناء الصورة 
الذهنية أو في بناء علاقات جيدة مع العملاء وخدمتهم, ولهذا فإن الإنترنت هو تقنية 
جديدة مثلى للاتصالات وترويج المنتجات أو الخدمات. 

وفي ضوء ذلك فإن التطور الذي شهده العالم في المجالات المختلفة بفعل انتشار 
التكنولوجيا الرقمية امتد ليشمل الوظائف التسويقية التي تغفيرت هي الأخرى تغييراً 
وامسع المدى في أنشطتها وطبيعتها ومؤهلاتها. فكما هو معلوم أن التسويق يعد من 
أهم الوظائف الإدارية لأي منظمة أو شركة تسعى إلى النجاح والتميزء إذ ليست العبرة 
بإنتاج المنتجات وتقديم الخدمات فحسب. ما لم يصاحبها جهد تسويقي فعال قبل 
وأثناء وبعد الإنتاج والتقديم وهو ما يناشد به الآن علوم الإدارة الحديثة؛ مما يعمل 


#لاد 3 اجر هذ والالسولات :ع كصلا ويد * #صن كس هد مله .وج 26 موحت 2ج مه ار © 4 7ق امه هر مامحو له "عمد انلز مر وج ايا لفحل ل لحي ل مم عع امح ل حي حي ان ع ادك بتويذ 


اك إستراتيجيات التسويق لخدمات القطاع العام 


تسويق  ١‏ الك ا 1 0 مية 
بمج مت مه وحم م ويم ع مص او ل دو لجسم مي ل 0 


5 0111000 رع نوا سا نا ا 0000 1 
نا نايف ونا سالاد امتلل بايش :2 سمه خا مال لوح لاقام ول بد شه لطا ١‏ رنام سن لو 0ل مهام كل ا نالا2 حال السلا مان لاد معط لسسع شام لم الام للش اس للا لذن 00 م ل 2 تسح همسبلا ا ٠‏ 


على تحديد احتياجات ورغبات العملاء ودراستهم ا ونا دهم المسيفات وكسيت 
الربحية المستهدفة وإنشاء علاقات جيدة معهم. وفي سبيل تحقيق تلك الأهداف نشأ 
التسويق الإلكتروني نتيجة للتطورات الهائلة نوسائل الاتصال (وخاصة الإنترنت) بين 
طرفي التبادل كالمنتج والمستهلك أو مقدم الخدمة والمستفيد أو البائع والمشتري. 
ومن هنا عرف أن نجاح التجارة الإلكترونية يعتمد على الفهم العميق لنظريات ومفاهيم 
التسويق ومضامينه وأفكاره بغرض التطبيق الجيد على شبكة الإنترنت واستخدامه 
في تسويق الشركات والسلع والخدمات والأفكار بشكل فعال. 

ولا يختلف التسويق الإلكتروني في مفهومه كثيراً عن وظيفة التسويق المتعارف 
عليها. فالتسويق كما سبق تعريفه في الفصل الأول من الباب الأول من هذا الكتاب 
والذي أساسه الفهم الجيد والمستمر للحاجات والرغبات الإنسانية والسعي لإشباعها 
بإنتاج المنتجات والخدمات الملائمة عن طريق التنظيمات والأفكار المناسبة؛ يعد 
التبادل جوهر نشاطه وهذا التبادل قد يكون فردياً بين طرفين أو مؤسسياً يتضمن 
العديد من الأنشطة التسويقية. 


التسويق الإلكتروني هو مفتاح تحقيق أهداف المؤسسة, ويشمل تحديد الاحتياجات 
والرغبات للسوق المستهدقفة والحصول على الرضا المرغوب فيه بفعالية وكفاءة 
أكثر من المنافسين في ظل بيئة وأدوات يجمع بينها فضاء الإنترنت بكل ما أتاحته 
من تكنولوجيا للتواصل بين البشر سواء كان بريدا إلكترونيا أم غيره من الآدوات 
الإلكترونية. 

والتسويق الإلكتروني مصطلح عام يطبق على استخدام الحااسب الآلي 
وتكنولوجيا الاتصال وسيلة لتسويق السلع والخدمات. ويعرف بأنه استعمال 
تكنولوجيا المعلومات للربط الفعال بين الوظائف التي يوفرها البائعون والمشترون 
ويستخدم التسويق الإلكتروني العديد من التقنيات مثل تبادل المعلومات الإلكتروني 
(ع 12610112118 10262 عنأدمتاءع81) 8101؛ والبريد الإلكتروني (18-70211), وتحويل 
الأموال إلكترو فيا (1152125161 205نا1 ع21م20اء1816) 8171 على نطاق واسع. 


كما يعرف التسويق الإلكتروني أيضاً بأنه تعريف وتحديد حاجة الزبائن وإرضاء 
الحاجات بشكل يعود على المنظمة بالأرباح وزيادة فرص بقائها في ظل استخدام تقنية 
الاتصالاات الحديثة المتمثلة فى الإنتردت. ويستهدف التسويق الإلكتروني مجموعة 
محددة من العملاء والزيائكن الأفراد والشركات. 
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الباب الثالث 


يمل التسويق عملية اجتماعية وإدارية مخرجاتها حضول الفرذ والجماغة على احتياجاتهم 
وإشباع رغباتهم من خلال إيجاد وتقديم وتيادل المنتجات ذات القيمة المحددة مع 
جميع أهدافها الحالية على المدى القصير والمستقبلية على المدى الطويل. 
٠‏ تعد شبكة الإنترنت أهم وأكبر الشبكات العالمية: وهي أغنى مصدر للمعلومات في 
العالم ويمكنها تقديم عدة خدمات. 
« يعمل التسويق الإلكتروني على إفادة المؤسسة من خدمات الإنترنت المختلفة في 
معاملاتها التجارية. 
« إن آفاق وإمكانيات وحدود التسويق الإلكتروني بلا نهاية ولا تتوفف عند حد. 
»لا تركز عملية التسويق الإلكتروني على عمليات بيع المنتجات إلى المستهلك فحسب.؛ 
بل أيضاً على إدارة العلاقات بين المؤسسة من جهة والمستهلك وعناصر البيئة 
الداخلية والخارجية من جهة أخرى. 
« يعمل التسويق الإلكتروني على زيادة المبيعات في المنظمات إذ تكون تكاليف التوزيع 
التقليدية منخفضة نوعا ما عن التسويق التقليدي. 
ويعد تمودج 1[ .10 اناطاقة من أفضل النماذج التي تعبر عند دورة التتسويق 
الإلكتروني ع1علاء 128]اع70311 -18 والتي تتكون من أربع مراحل رئيسية متتالية ويمكن 
تمثيلها في الشكل التالي: 
شكل )١(‏ 
دورة التسويق الإ لكتروني 
لص :- مرحلة ما 


-١‏ مرحلة بعد البيع 
الإعداد 


؟- مرحلة 
؟"- مرحلة التبادل 
الاتصال 
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(المصدر: إعداد المؤلفة). 


تسويق الكدمات 00 
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-١‏ مرحلة الإعداد (ع2125 25603153102 ): وفي هذه المرحلة يتم تحديد حاجات 
ورغبات العملاء وتعيين الأسواق المستهدفة والواعدة والتعرف على طبيعة المنافسة 
عن طريق جمع البيانات والمعلومات من خلال بحوث التسويق المختلفة. 

؟- مرحلة الاتصال (282256 20111121111110281011)): وهنا يتحقق الاتصال بين المنظمة 
والعميل أو المستهلك لتعريفه بالمنتجات والخدمات الجديدة التي تطرح عن 
طريق السوق الإلكتروني عبر الإنترنت. وتبدأ هذه المرحلة بجذب انتباه الزيون 
عن طريق وسائل متعددة كالأشرطة الإعلانية 83873615 41 ووسائل البريد 
الإلكتروني 213553856 21211 -10. ثم يتم توفير المعلومات الخاصة بالمنتجات 
والخدمات الجديدة من آخل مسجاعدة العملاء على كوسن الآراء الخاضة يتنك 
المنتجات والخدمات. وبعد ذلك يجري التركيز على إثارة الرغبة لدى العملاء 
من خلال العرض والتقديم الفعال الذي يكون غالباً عبر استخدام تكنولوجيا 
الوسائط المتعددة 2)10141106018. ثم تأتي محصلة هذا الاتصال بالفعل واتخاذ 
القرار الشرائي. 

؟- مرحلة التبادل (ع2825 11315361101 ): وهذه المرحلة تعبر عن عملية التبادل بين 
البائع والمشتري أو المنظمة والعميلء؛ إذ يتم استلام الخدمات مقابل سداد مبالغ 
محددة, وتتعدد أساليب الدفع كاستخدام البطاقات الاثتمانية مثلا. 

4- مرحلة ما بعد البيع (28356 5816 414168): وفقاً لمفاهيم التسويق الحديثة؛ فإنه 
ينبغي على المنظمة أن لا تكتفي بالبيع» بل بإنشاء علاقات فعالة مع العملاء 
والمحافظة عليها. كما أن عملية المحافظة على العلاقات مع العملاء أسهل 
وأضمن من استقطاب عملاء جدد, ويتم ذلك عن طريق غرف المحادثات والمتابعة 
والتواصل عبر البريد الإلكتروني والمجتمعات الافتراضية. 

وتختلف وسائل تحقيق مراحل هذه الذووة فقا للأنواع المختلفة من التسويق 
الإلكتروني. وذلك ما سوف يتم التطرق إليه في المبحث الثاني من هذا الفصل. 


أنواع التسويق الالكتروني: 
لعل أهم مايميز التسويق الإلكتروني الآن هو إمكانية الحصول على السلع 
لجميع الشركات العملاقة وبين الأفراد أو الشركات الصغيرة ذات الموارد المحدودة 
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م يسم مسو حو مسج و حوب بحس بواج مم ممع ع سس 00-0 معدب مدي بو مصوبي سيبس مجم عسوي نات عر جممسميع 
و و ا انج يجين -2 1 اوس 10 0 وا 


الع شوق انا متها م ات ود م لزنلا إلى تسد نالل لأسي مله حب ماساداء لالد هده 


دون تمييز بينهم من أجل تسويق السلع والخدمات بتكلفة منخفضة ويسر بعكس 
التسويق التقليدي وما يترتب عليه من ارتفاع الميزانية المحددة. 
وتتميز عمليات التسويق الإلكتروني الحديث في الييئكة الرقمية بسهولة تقييم مدى 
نجاح أي حملة إعلانية وتحديد تقاط القوة والضعف فيها ونيا تحديد التوزيع 
الجغرافي للفئات من حيث النوع والسن للشرائح المستهدفة من الحملات الإعلانية 
والككير من الأهداف التى يصعب تحقيقها عند الاعتماذ. على الوشائل التقليدية ‏ ومن 
هنا يعد التسويق الإلكتروني من أهم الضروريات في حياة المنظمات والمؤسسات 
والمصانع والشركات التجارية في كل من المجتمع المحلي والعالمي؛ فالإنترنت تحول 
إلى قناة تسويقية كبيرة وأصبح التسويق الإلكتروني أفضل الأدوات المستخدمة لفتح 
أسواق جديدة للشركات والتحول إلى السوق المفتوح» سواء المحلي أم الدولي, متنوع 
الجمهور لترويج السلع والخدمات؛ وتحقيق أهداف المنظمات من خطط التسويق 
الإلكتروني لتحقيق أعلى عائد من الأرباح. 
ويتم ذلك من خلال أنواع متعددة من التسويق الإلكترونيء. ولكن قبل التطرق إلى 
تلك الأنواع؛ فلابد من استعراض تصنيفات التسويق الرئيسة التي تمارسها المنظمات 
وهي على النحو التالي: 
-١‏ التسويق الخارجىي 1908)ع51311 18:2161221: وهو مرقيل بوظائف التسويق التقليدية 
كتصميم وتنفيذ المزيج التسويقي (المنتج - السعر - التوزيع - الترويج). 
؟- التسويق الداخلى 112116]125 112161131: وهو ما يعنى بالعاملين داخل المؤسسة 
واعتبارهم عملاء داخليين: إذ يجب على المؤسسة أن تتبع سياسات فعالة لتدريب 
العاملين وتحفيزهم للاتصال الجيد بالعملاء ودعم العاملين للعمل كفريق يسعى 
لإرضاء حاجات ورغبات العملاء. 


"- التسويق التفاعلي 1812116)128 12161201176: ويتعلق بجودة الخدمات والسلع 
المقدمة للعملاء والتي تعتمد بشكل أساسي ومكثف على الجودة والعلاقة بين 
البائع والمشتري. 
كما يتخذ التسويق الإلكتروني بالإضافة إلى الأنواع الرئيسة السابقة 3 أشكالا واصودا 
أكثر تعدداً حسب نوع المنظمة والخدمات التي تقدمها. ومن أبرز هذه الأنواع: 


-١‏ التعاملات بين الأجهزة الحكومية 2203) في إطار تبادل المعلومات والتنسيق بين 
الجهات الحكومية. 
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تسويق الخدفات 10 
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"- التعاملات بين الأجهزة الحكومية والشركات 028 وذلك في ظل تعاملات الحكومة 

"- التعاملات بين الأجهزة الحكومية والمستهلكين :020 من خلال الإعلان عن 
الوظائف أو البرامج التعليمية. 

غ- التعاملات بين الشركات والأجهزة الحكومية 826 كالمعلومات التي تطلبها 
الشركات من الأجهزة الحكومية كالرخص والمشاركة في المناقصات التي تجريها 
الحكومة. 

6- التعاملات بين الشركات بعضها بيبعض 228 مثل تبادل الصفقات التجارية والتوريد 

1- التعاملات بين الشركات والمستهلكين :)182 كبيع برامج الحاسوب وأفلام الفيديو 
والموسيقى عن طريق الإنترنت. 

- التعاملات من المستهلك إلى الحكومة 820 كسداد الضرائب والرسوم وفواتير 
الكهرياء. 

/- التعاملات فيما بين المستهلكين والشركات 028) من خلال التعرف على الأسعار 
وخدمات وسلع بعض الشركات من خلال مواقعها على الشبكة العنكبوتية. 

9- التعاملات فيما بين المستهلكين أنفسهم :)2) من خلال تبادل السلع والخدمات 
بشكل مباشر دون تدخل الوسطاء. 

وتعد معامالات الشركات فيما بينها (011512655 0غ 8115111655 ) 828 ومعاملات 
الشركات مع المستهلكين (115]01261© 0 811512655 ) 820 من المعاملات الأكثر 

انتشارا على شبكات الإنتردت. ويتم ذلك من خلال عدة وسائل لعل أهمها: 
« التسويق الإلكتروني من خلال مواقع الإعلانات المجانية على الإنترنت. 
« التسويق الإلكتروني من خلال المنتديات العامة والمتخصصة. 
« التسويق الإلكتروني من خلال الصفحات وجروبات الموقع 
« التسويق الإلكتروني من خلال المواقع الاجتماعية. 
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الناب القالت 
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٠«‏ التسويق الإلكتروني من خلال موافع الفيديوهات. 
٠‏ التسويق الإلكتروني من خلال الإعلان بالنقرات بمحركات البحث. 
« التسويق الإلكتروني من خلال الإعلان بالنقرات بالمواقع الاجتماعية. 
« التسويق الإلكتروني بالأشرطة الإعلانية 8302615 40 أو عن طريق مواقع 
الإعلانات المدفوعة. 
٠‏ التسويق الإلكتروني عن طريق المدونات. 
« التسويق الإلكتروني الإعلامى بالمجلات والصحف. 
وجميع هده الطرق السابقة بقة التي يشملها التسويق الإلكتروني تعد أحد أهم وسائل 
إنجاح المنظمة في تحقيق الأهداف المطلوبة: مع مراعاة العوامل التالية: 
« يمكن الاعتماد على الكثير من طرق التسويق الإلكتروني ولكن يتوقف تحديد أكثر 
الطرق متلاءفة غلى توع الخدمة أو المنتج المطلوب تسويقه. 
© إن البدء في الحملات التسويقية للمنتج يعتمد أساساً على الميزانية المحددة 
لعمليات التسويق الإلكتروني عبر الإنترنت. 
« خبرة المسوق الإلكتروني في التعامل مع آليات التسويق الإلكترونية والتجديد والتطوير 
ويعد التسويق الإلكتروني أهم أقسام الإدارة الإلكترونية القائمة على استخدام 
الإتكردة وضنفة ركيسيية:قالانترنت مكل ذروة ا وطيلت إلية قووة المعلزمات والاتضيالات 
التي ترتبيط بالقطاعين العام والخاص وبالمواطنين والعملاء. مما أوجد دقلة نوعية 
جعل المؤسسات الحكومية تتحول إلى تطبيق مفاهيم إدارية جديدة تسمى بالحكومة 
الإلكترونية. 
مفهوم الحكومة الالكترونية: 
نسمع كثيراً في الآونة الأخيرة العديد من المصطلحات كالحكومة الإلكترونية, 
القرار الإلكترونيء الإدارة الإلكترونية, ويتم تداول هذه المصطلحات بش كل واسع في 
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تسويق الخدمات 0 
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محاولات لتحقيق الفعالية في تقديم الخدمات وتيادل النشاط بين الدوائر والمؤسسات 
المختلفة وتطبيقا لوسائل التقنية الحديثة واستخدامها في التنمية المستدامة. 

ولعل أهم هذه المصطلحات هي الحكومة الإلكترونية ( 8-8016101026116) وهي 
نظام حديث تتبناه الحكومات باستخدام الشبكة العنكبوتية العالمية والإنترنت في ربط 
مؤسساتها بعضها ببعض: وريط مختلف خدماتها بالمؤسسات الخاصة والجمهور 
عموماء وإتاحة المعلومات لتكون فى متناول الأفراد بهدف إنشاء شفافية فى العلاقات 

تقدمدي تكدمات تميق تالسمدرهة والدقة من أخل الاركاء سحينووة: الأذاء:.. توكرقة” 

فكرة الحكومة الإلكترونية بصفة عامة على تجميع كل الأنشطة والخدمات التبادلية 
والتفاعلية والمعلوماتية في مكان واحد وهو موقع الحكومة الرسمي على شبكة 
الإنترنت. ويتخذ هذا النمط شكل نشاط يجمع الدوائر الحكومية ويجعلها في حالة 
اتصال دائم بالجمهور في أي وقت كان. مع القدرة على الإجابة عن أي استفسار 
أو استعلام من المواطن وتأمين كل الاحتياجات الخدمية في ظل عوامل السرعة 
والفعالية في الأداء والوفرة في الصرف والإنفاق. 

ونظرا للأبعاد التقنية والإدارية والتجارية والاجتماعية التي تؤثر في الحكومة 
الإلكترونية فإنه لا يوجد تعريف محدد لمصطلح الحكومة الإلكترونية يمكن تعميمه. 
ولكن باستعراض بعض التعريفات للحكومة الإلكترونية التي عرفتها أكثر من جهة 
دولية يمكن الوصول لفهم أكبر شمولاً لمفهوم الحكومة الإلكترونية. ففي العام ٠٠١”‏ 
عرفت الأمم المتحدة الحكومة الإلكترونية بأنها "استخدام الإنترنت والشبكة العالمية 
العريضة لتقديم معلومات وخدمات الحكومة للمواطنين. في حين قدمت منظمة 
التعاون والتنمية في المجال الاقتصادي (08©012) في عام ,7٠١7‏ التعريف التالي 
'الحكومة الإلكترونية هي استخدام تكنولوجيا المعلومات والاتصالات وخصوصا 
الإنترنت للوصول إلى حكومات أفضل”. 

وهناك أيضا تعريفات أخرى لعدد من الباحثين في مجال الحكومة الإلكترونية 
فمنهم من عرفها بأنها وسيلة لتحسين القطاع العام والحكوميء وآخرون عرفوها بأنها 
وسيلة لتحقيق الإصلاح وتغير العمليات والهيكلية والثقافة الحكومية؛ وآخرون ركزوا 
على جاب مخنبيق الاتصال مع المواظن وتحميق ديمغراطية اكبن:واخيرا هناك من 
ذكر أنها قضية تجارية تتعلق بزيادة العوائد وتحسين الأداء والوضع التنافسي للهيئات 
وَالدواكن الحكوفية: 
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النانا] وكات 
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فالحكومة الإلكترونية هي النسحخة الافتراضية عن الحكومة الحقيقية مع بيان أن 
الحكومة الإلكترونية تعيش محفوظة في الخوادم ١(‏ لسيرفر) الخاصة بمراكز حفظ 
البيانات (062165) 102]2) للشبكة العالمية للإنترنت, وتحاكي أعمال الحكومة التقليدية 
النى 3 تتواجد بشكل حقيقي ومادي في أجهزة الدولة. 

وتتعدد طبيعة الخدمات التي تقد تقدمها الجهة الحكومية عن طريق الإنترنت؛ ولكنها 
بصورة رئيسة تنقسم إلى النماذج الحالية: 
١.الخدمات‏ المتبادلة بين الحكومة والعميل (الفرد من الجمهور 020). 
؟. الخدمات المتبادلة بين الحكومة والأعمال (الشركات والمؤسسات التجارية 0278) 
". الخدمات المتبادلة بين مؤسسات الحكومة بعضها البيعض وتعرف ب (020)) 
غ. الخدمات المتبادلة بين الحكومة وموظفيها وتعرف ب (0212)). 

ولقد أدى ظهور المجتمعات الإلكترونية (/إ)6-50616) إلى ظهور الشركات الإلكترونية 
(6-811512655) والتجارة الإلكترونية (011126566)-6)): التي حققت مكاسب كبيرة في 
القطاع الخاص. 

أما في مجال تقديم الخدمات الإلكترونية. فتستطيع الوسائل المتعددة للمعرفقة 
إعطاء الكثير من الفعالية على طريقة شرح خدمات واليحث عنها والوصول إليها ومن 

« التعرف على طبيعة الإجراءات المرتبطة بالخدمة, وفائدتها وأهدافها. 

« معرفة المسئول عن تقديم هذه الخدمة والوقت اللازم للحصول عليها . 

»© تحديد موفع تعديم الخدمات الالكترونية والوثائق المطلوبة من المواطن. 

* الإلمام بالرسوم الواجبة على المواطن لتقديم هذه الخدمات إليه. 

وعتند استقرا ء العدد الكبير للخدمات الحكومية المحتملة يصيح وصف هده 
الخدمات تغيرظيا من الأمور المهمة من أجل إيصالها إلى المواطن والاستفادة منها 
وهنا يأتي دور أنظمة إدارة المعرفة ومنها إدارة المحتوى والكائنات المعرفية., 


رغيات المجتمعات ا والشركات التي تتعامل م من 00 التجارة الإلكترونية. 


لمكا اد مجك لل ةحب 2 6 2 4 وكوي" 2 اماو 6 > 00 بكست حمق ع لك كم موت شام لحيل سكا 2 نح عه ل ملك +7 جحو سكت نه وك عع مله رشا عدي ماعحج ا ملع يو او دعوو توعد ١‏ وعجوجمر وب » 


ءةى[ى»”»> إستراتيحيات التسويق لخدمات القطاع العام 


تسويق الخدمات لمعه 


جا سرد الا ماح وس اياي وي 


ا ا بجع يمسج جه ودع محص مع مه يج جح جعيوب طسب جد ابه سه جب حجن 
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كما أن القطاع ل ذلك فرصة لتطوير نفسه من خلال تطبيق تقنية المعلومات 
وتحقيق مكاسب مادية وخدماتية ترضي المواطن وتشبع احتياجاته. 


نشأة الحكومة الالكترونية: 

تعد الحكومة الإلكترونية أحد أنماط الإدارة الإلكترونية. ويعتقد أن أول استخدام 
لمصطلح 'الحكومة الإلكترونية" قد ورد في خطاب الرئيس الأمريكي بيل كلينتون 
عام 19957. 

لقد نشأت تجربة الحكومة الإلكترونية في أواسط الثمانينيات في الدول 
الاسكندنافية حيث كانت وسيلة لربط القرى البعيدة بالمركزء وأطلق عليها القرية 
الإلكترونية (ع111238١‏ 14160]1021) وكان رائد هذه التجرية هو لارس (1.3155) من 
جامعة أودونيس (400126155) فى الدنمارك وأطلق عليها مراكز الخدمة عن بعد 
ومن رواد المشروع أيضا مايكل دل (8111) صاحب شركة دل التي لها الدور القيادي 
في مجال الحلول الإلكترونية. 

وفي المملكة المتحدة ظهر مشروع ( قرية مانشستر ) كتطبيق لتجربة عام 946ام 
وذلك بالاستفادة من التجربة الدنماركية التي تستند إليها عدة مشاريع فرعية؛ وقد 
أنشأ 'مضيف مانشستر" كمرحلة أولى يهدف إلى ترقية ومتابعة التطورات الاجتماعية 
والاقتصادية والتعليمية والمهارية؛ وقد بدأ المشروع فعلياً في عام ١199م.‏ 

وبعد ذلك تم عقد مؤتمر الأكواخ البعدية في المملكة المتحدة من أجل متابعة هذه 
المشاريع, ولعل أبرز هذه المشروعات مشروع بونتيل "الاتصالات البعدية التقنية" 
الذي تبناه مجلس لندن حيث عمل على تأكيد جمع ونشر وتنمية المعلومات بوسائل 
إلكترونية كالبريد الإلكتروني والوصول عن بعد لقواعد المعلومات. 

ثم ظهرت محاولات أخرى في الولايات المتحدة عام 590 ام بولاية فلوريدا ولحقها 
بعد ذلك محاولات في مختلف دول العالم. 

و وفنا لما ورد ضي تقرير الأمم المتحدة في عام :1-801762070621 8للكاتةصطاعمء 18 
1 261500176 010021 ى والذي تلخصت نتائجه في انتشار نشاطات الحكومة 
الإلكترونية بشكل واسع بين حكومات العالم وكانت النتيجة بأن هناك مواقع إلكترونية 
تستخدم لتوفير المعلومات والخدمات تخص ١٠١‏ دولة مما يشكل (85:8) من الدول 
الأعضاء. 
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الباب الثالث 
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وفي تقرير أحدث للأمم المتحدة (2005 نإ/19نا5 12012655 امع درمرعء001)-8 [02ا010): 
تناول فى أكثر من 0٠٠٠١‏ صفحة إلكترونية ل ١91‏ دولة تمت دراسة جاهزية الحكومات 
الإلكترونية جاءت الولايات المتحدة في المركز الأول تليها الدنمارك فالمملكة المتحدة. 

وتعد حكومة دبي والمملكة العربية اللسعودية سبافة في تطبيق هذا النظام: وكثير 
من حكومات العالم الأخرى. وضي وقت متقارب أطلقت مصر والأردن مشاريع بناء 
الحكومة الإلكترونية. 

كما تعد ماليزيا من الدول التي تمكنت من تحقيق مفهوم الحكومة الإلكترونية. 
وهناك إجراءات حثيثة لتطبيق هذا النظام بش كل أكثر فعالية وكفاءة وشفافية في 
السعودية ومصر والأردن وغيرها. 

وأصبح موضوع الحكومة الإلكترونية مؤخراً من أهم الموضوعات في الإدارة 
العامة ومجال المعلوماتية. وخاصة مع زيادة التطورات الأخيرة في تقنيات المعلومات 
القطاع العام وتحسين نوعية الخدمات العامة المقدمة. كما ازداد التركيز على 
القضايا المختلفة مشل البنى التحتية للحكومة الإلكترونية. والفرص والتحديات 
وغيرها. وذلك كون الحكومة الإلكترونية لها أكبر الأثر في جميع نظم القطاع العام 
وعملياته الإدارية والتشغيلية: كما أنها تعمل على تحسين الخدمات وتعزيز العلاقة مع 

ونظرا للأهمية البالغة التي تحظى بها فكرة تطبيق الحكومة الإلكترونية؛ فقد 
تطور مفهومها بشكل مرحلي يمكن تصنيفه على النحو التالي: 
أولاً: مرحلة استفادة الحكومة من التقنية: 

بر مخال تغنيات التعتوفاث: والاتصالات:(18 0 مؤخرا يشتكل شاكل وات عوك 
تكنولوجيا المعلومات والاتصالات كثيراء ولقد تم توظيف ذلك في المجالات التجارية 
والاجتماعية. مما دفع بالقطاع الحكومي إلى تفعيل دور التقنية من أجل زيادة الإنتاجية 
وإحلال القوة التكنولوجية بدلا من القوى العاملة وتحقيق مستويات عالية من الأداء 
وتحسين الخدمات العامة وجودة الخدمات ورضا العملاء. 

وعلى الرغم من ذلكء فإن الكثير من القطاعات الحكومية لم تستفل فرص التقنية 
بشكل واف بهدف إعادة ابتكار طرق جديدة لتطوير العمليات والخدمات. 
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تسويقٍ الحدمات الحكومية 
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ولعل أهم ما يميز هذه المرحلة هو سرعة الانتشار التقنيء وازدياد رغبة القطاع 
الحكومي في التوسع في توفير الوسائل التكنولوجية في الدوائر الحكومية. في حين 
تعد مشكلة نقص التدريب للكثير من العاملين في الحكومة من أهم المشكلات التي 
تواكوها السوافالحكومية: 


ثانيا: مرحلة إدارة التغيير: 

يتحقق في هذه المرحلة الفهم الواضح للحكومة الإلكترونية كونه هدفاأ لا يمكن 
تحقيقه إلا عن طريق تبنى عمليات التغيير الشامل لتقديم التعامالات والخدمات 
الإلكترونية بفعالية وكفاءة في المنظمات والجهات الحكومية. 


إن عملية التغيير هي عملية تشمل العديد من المراحل والخطوات وتحتاج إلى آلية 
معينة و«إدارة» كما أنها عملية معقدة؛ لأنها ترتبط بعوامل سياسية وتنظيمية وثقافية 
وقادفة ذاخل المتظلياة تزكز فى ميدى كيف ومقاومة الأقراة للتقيين؛ إذ إن تطبيق 
مراحل في التغيير في مجال ما لا بد أن يصاحبه تغيير مهارات وسلوكيات الأغراد أو 
أسلوب كدمات العملاء وهكذا : 


والجدير بالذكر هنا أن تحقيق التحول والتفيير وبناء الحكومة الإلكترونية في 
القطاع العام يختلف في فلس فته وأسلوبه عن التغيير الذي يهدف إلى تصميم 
المعاملات الإلكترونية: وذلك لكون التغيير في هذه الحالة يتطلب طريقة تفكير 
جديدة تحقفق التحول فى العمليات من خلال تقنيات الاتصالات والمعلومات. إضافة 
إلى ضنرورة إيجاد آذوانجديدة للقيادات الإدارية ومهارات الأغراد والثقافة التنظيمية 
ومشاركة المواطنين. 

وعموماً فإن هذه المرحلة تميزت بدعم إدارة التغيير في إدارة مشروعات الحكومة 
الإلكترونية: وتوجيه قادة ومديري القطاع العام إلى الاهتمام بإدارة التغيير نضمان 
نجاح تنفيذ مشروعات الحكومة الإلكترونية بشكل أكثر فاعلية. في حين يعاب عليها 
بالتأخير في التخطيط والتنفيذ وإهمال دور الموظفين والمواطنين وعدم تحديد 
الأولويات بدقة وصعوية بعض التحديات والمبالغة في عدم القدرة على تجاوزها . 


اجعد ة 12 وماج حرم سرامم الو افيه الوا او الا وي لوي ا 


ثالثاء مرحلة الحكومة الذكية وما بعد الحكومة الالكترونية: 
ترتيط الحكومة الإلكترونية بالإدارة العامة الحديثة (1121) بعلافة وثيقة 
فهي إحدى وسائل إصلاح الإدارة العامة فهي تعمل عدن إيجاد خدمات إلكترونية 
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إستراتيديات التسويق الخدمات القطاع العام 1 


الباب الثالث 
٠ ٠.‏ 
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أكثر؛ وإنشاء مجتمع معلوماتيء وتغيير ثقافة العمل إلى الاحتراف. وتعزيز مشاركة 
المواطن بصفته العميلء وبعد الرؤية ودعم التخطيط الإستراتيجي في تطوير 
القطاع العام. 

إن الهدف الرئيسي لا يقتصر فقط على عملية تحويل الخدمات الحكومية إلكترونياً, 
ولكن يتسع ليشمل دور الحكومة الإلكترونية في تحقيق التنمية المستدامة وإحداث 
التطوير الشامل في الأدوات والأساليب والثقافة والعلاقة مع المواطن عن طريق ما 
يسمى بالإدارة الرشيدة. ويمكن تحقيق الإدارة الرشيدة من خلال تطبيق (الحكومة 
الإلكترونية) لما بينهما من عوامل مشتركة في الطموح والأهداف والرؤية والتطلعات. 
مما يؤدي إلى رفع مستوى أداء القطاع الحكومي في جميع جوانبه الإدارية والمالية 
والبشرية والتقنية والقانونية. 

وبالانتقال من الحكومة الإلكترونية إلى الحكومة الذكية سيجعل المواطن (العميل) 
محور تقديم الخدمات بالنسبة للمنظمات التي بدورها يجب عليها الاستماع لمطالب 
العملاء والتسهيلات التي ينبغي إجراؤها لإسعادهم. دون الإخلال بنظم الأمان واللوائح 
والتشريعات المتيعة. 


إن فكرة إطلاق الحكومة الذكية هو استمرارية لنهج التميز في أداء الحكومة 
الإلكترونية حيث يتعين على الموظفين والمسئولين الاستمرار في التفاني في العمل 
من أجل إسعاد المتعاملين. 

ويطلب ذلك تغيير نمط تقديم الخدمات, كما يتعين أن يقتنع المجتمع بالخدمات 
الذكية:ء ويكون قادرا على التعامل مع الأجهزة الذكية كخدمات التعليم عن بعد على 
سبيل المثال. وعن طريق الأجهزة الذكية. 

كما يتطلب التحول إلى الحكومة الذكية أن تطبق المؤسسات معايير ومفاهيم إدارة 
المعرفة: وإدارة الإبداع وتوفير وسائل التقنية الحديثة: وإتقان استخدامها . 


مميزات الحكومة الالكترونية: 

تنسفى الحكووات نضفة فد تموة إلى القاضيسنة نرى خلان تكتئ هن التكاليف 
والمصروفات الذاتية: وتقديم مستوى خدمات أفضل, وكلما انتشر استخدام التهنية 
ازدادت توقعات العملاء بتقديم خدمات أفضل وبطريقة أسهل كاس تخدام الحكومة 
الإلكترونية؛ وتتميز الحكومة الإلكترونية بالمميزات التالية: 


ليجل 1 ون ل نهد “ تهات 7 دق طم لطت الأ م كمه دح # 12ل ١‏ الل امه كج > الوجرية نامورت ا “ور :حل يان لج ع ووش ع محر ترح تن 


32 إستراتيجِيات التسويق لخدمات القطاع العام 


تسويق الخدمات الحكومية 
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١‏ - تنجميع كافة الأنشطة والخدمات المعلوماتية فى مكان واحد هو موقع الحكومة 
؟ - اتصال دائم بالمواطنين على مدار اليوم. 
" - القدرة على تأمين جميع الاحتياجات الاستعلامية والخدمية للمواطن. 
؛ - تحقيق وفرة في الإنفاق في جميع العناصرء مع تحقيق عوائد أفضل من الأنشطة 
الحكومية ذات العائد التجاري. 
« - تحقيق سرعة وفعالية الريط والتنسيق والأداء والإنجاز بين دوائر الحكومة ذاتها 
ولكل دائرة حكومية على حدة. 
5 - تقليل الاعتماد على العمل الورقي. 
- الشفافية في التعامل. 
8 - كسر الحواجز الجغرافية. والمهارة والمعرفة الفردية والقدرة على الدفع. 
- هناك أولويات لبعض القطاعات وهي متمثلة في أعمال الأحوال المدنية والتعليم 
والخدمات الأكاديمية والتعليم عن بعد وخدمات الأعمال والخدمات الاجتماعية 
والسلامة العامة والأمن والضرائب والرعاية الصحية, وشؤون النقل والخدمات 
المالية ووسائل الدفع. 
وعلى الرغم من مزايا وفوائد تطبيق الحكومات لبناء الحكومة الإلكترونية إلا أن 
ثمة انتقادات وجهت عند تطبيق الحكومة الالكترونية»: ومنها: 
« ما يعتقده البعض بتهديد الاستقرار الوظيفي وحدوث نسبة بطالة ضئيلة تنشأ عن 
إحلال الخبرات التقنية بدلا من إنهاء الوظاكف التقليدية» ولكن يعد هذا المفهوم 
خاطئاء حيث تعد التكنولوجيا وسيلة إيجاد المزيد من فرص العمل الجديدة ضفي 
مجالات جديدة لم تكن مطروقة من قبلء وهناك أعمال أضافتها التكنولوجيا 
٠‏ الخصوصية وحريات الأفراد وإشكاليات أمن المراسلات الإلكترونية. 
» عقبات عدم توافر نظام التوثيق والأرشفة الفعالة. 
مشكلات قانونية قد تنشأ في مجال المعاملات المالية. 
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إستراتيجيات التسويق تخدمات ا لقطاع العام 


الباب الثالث 


7 0 -ٍ 
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وبصفة عامة ينبغي على الجهات الحكومية توعية المواطن بأهمية الحكومة 
الإلكترونية وبدذل الجهود التسويقية باعتيارها قوة أساسية تزيد فيمة الخدمات 
المقدمة. 


أهداف التسويق الالكتروني للخدمات الحكومية: 

إن التطور الإلكتروني الذي يشهده العالم الآن جعله ليس مجرد قرية صغيرة فقط 
ولكن بات العام اليوم ليصبح غرفة صغيرة أو طاولة صغيرة تتمثل في جهاز الحاسب 
الآلى. كما أن تقييم أداء الشركات أصبح يقاس بتقدمها في المجال الإلكتروني ومدى 
الخدمات د التي تقد تقدمها للمواطنين والمقيمين. والأهمية العظمى التي ستجنيه 
الشركات من تعميم الخدمات عبر جهاز الحاسب الآلي أهمها تقليل الجهد والوفت. 

ظهر مفهوم التسويق الإلكتروني والذي يعد تطبيقاً حقيقياً لفكرة العولمة بحيث 
استطاع جعل إمكانيات شبكة الإنترنت سوقا لاتصال مؤسسات الخدمات الحكومية 
ومؤسسات قطاع الأعمال بعملائها بكفاءة وسرعة ودفة. 

ويمثل التسويق الإلكتروني القاعدة الأساسية للحكومة الإلكترونية من أجل 
تأسيس البنية الأساسية الإلكترونية بقواعد ثابتة وتكثيف التوعية بين المواطنين 
والمستفيدين بصفة عامة ونشر تقافة الإنترنت والتسويق الإلكتروني في المجتمع. 
بالإضافة إلى التركيز على كيفية توظيف تقنية المعلومات لجعل التسويق أكثر فاعلية 
ولجذب انتياه الفردء والإدارة الجيدة للحملات التسويقية والخدمة الأفضل وتصميم 
التسويق الإلكتروني باعتباره الدافع الأقوى نحو النمو الاقتصادي في ظل تحولات 
جذرية يشهدها الاقتصاد العالمي. 

ومع ظروف العولمة والانفتاح أصبح التسويق الإلكتروني من أهم الوسائل التي 
تحمة تحقق الأهداف الإستراتيجية لتحقيق النمو والتطوير للمؤسسات الحكومية والتعاملات 
الإلكترونية والارتقاء بالوعي الخدماتي ومدى كيفية تطبيق هذه التقنية التي تخدم 
المؤسسات الحكومية والخاصة. ويهدف التسويق الإلكتروني للخدمات الحكومية إلى 
العديد من الأهداف لعل أبرزها ما يلي: ١‏ 
٠‏ الالتحاق بالركب العالمي والتطور التكنولوجي الهائل في العالم. 
» الاستفادة من التجارب الناجحة في أداء مجالات قطاع الأعمال الخاص. 


« نشر ثقافة ووعي استخدام تكنولوجيا الإنترنت في الحصول على الخدمات الحكومية. 
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4" إستراتيهيات التسويق لخدمات القطاع اع العام 


تسويق الخدمات الحكومية 
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« رفع مستوى الوعي العام في مختلف شرائح المجتمع بخصائص الحكومة الإلكترونية. 
« تعظيم إيرادات المنظمات الحكومية. 
« توطيد العلافات بين الجهات الحكومية والمستفيدين. 
٠‏ تنسيق وتوحيد الجهود في مجالات البحث الخاصة بكل جهة حكومية أو إدارة. 
« إنشاء قاعدة بيانات عريضة وفوية تختص بالمواطنين والمستفيدين. 
٠‏ التواصل الفعال مع العملاء وتبادل الخبرات والتجارب المعلوماتية. 
٠‏ زيادة الكفاءة لكل من موظفي الجهة الحكومية وعملائها في اس تخدام وتوظيف 
تقنيات المعلومات. 
« السرعة في إنجاز المهام وأداء الإجراءات ضمن كل إدارة. 
« الدقة في إنجاز الوظائف المختلفة. 
« تحسين وتطوير وإعادة هندسة تدفق عمليات الخدمات والإجراءات 
٠‏ تسهيل تدفق العمليات ومن ثم الحصول على الخدمة بسهولة ويسر. 
« تقليل التكاليف والنفقات المطلوبة. 
إسعاد المستفيدين من الخدمات التي تقدم لهم ورفع مستوى رضاهم. 
* شفافية تبادل المعلومات وتكاملها بين الجهات الحكومية. 
تقديم بيانات دفيقة وفي الوقت المناسب حسب الحاجة. 
« تبسيط التعاملات بين القطاعات الحكومية وقطاعات الأعمال. 
ه خفض تكاليف المتايعة والتنسيق المستمر. 
« الحد من البطالة وزيادة الفرص الوظيفية. 
« فتح أبواب جديدة للاستثمار وخاصة في فطاع المعلومات. 
« التكامل والتناسق بين المشاريع الحكومية والقطاعات الخاصة مما يخدم الافتصاد 
الوطني بأكمله. 
» إعداد الأبحاث والدراسات في مجالات الحكومة الإلكترونية. 
٠«‏ تقديم الاستشارات المتخصصة في المجالات المختلفة للقطاع الحكومي. 
تختلف أهداف التسويق الإلكتروني للخدمات الحكومية بشكل عام حسب نوع 
الخدمة والجهة المقدمة لها وإستراتيجياتها ونشاطها وطبيعة العمل بها. 
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امبتراتيجيات التسويق لخدمات القطاع العام 4١‏ 


الباب الثالث 
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كر شرحن ث الكسسووة لتنا تلات الحكومية الالكتروني4: 

في ضوء الانفقاح التكنولوجي والتقني الحالي برزت أهمية العمل على تطوير 
خطط وإستراتيجيات تسويقية للخدمات والتعاملات الحكومية الإلكترونية من أجل 
تكثيف الحملات التواصلية ونشر التوعية لدى المواطنين والزائرين والمقيمين والقطاع 
الخاص بهدف تنمية وتطوير الافتصاد الوطني. 

وتلعب إستراتيجيات خدمات التسويق الإلكتروني في المؤبكيات الحكومية دوا 
كبيراً في دعم الرؤية المستقبلية للمؤسسات من أجل 5 تحميق الإنجازات بصورة تتوافق 
معالانفتاح التكنولوجي والاقتصاد الرقمي. وذلك من خلال التعرف على برامج 
ومشاريع الحكومة والخدمات الإلكترونية وتطوير المواقع الحكومية الإلكترونية؛ إذ إن 
المعيار الوحيد الذي يُقاس به جودة هذه الخدمات الحكومية الإلكترونية هو سرعة 
وسلامة وجودة وصولها للمستفيدين والمتعاملين بشكل يرضيهم. 

كما أن تطوير الإستراتيجيات التسويقية للخدمات الحكومية الإلكترونية يعمل 
على تعزيز الحملات التسويقية الإلكترونية الناجحة. والتغلب على الأخطاء الشائعة 
في التسويق الإلكترونيء. ومواجهة التحديات والصعوبات التي تواجه عملية جذب 
العملاء عبر الإنترنت والاحتفاظ بهم أو حتى جذب عملاء جددء وكيفية إطلاع كل من 
هو مهتم على مجالات استخدام شبكة الإنترنت فى مجال الحصول على الخدمات أو 
التعرف عليها. بالإضافة إلى ذلك فإن الإستراتيجيات التسويقية تعمل على التعريف 
بآليات التسويق الإلكتروني للاستفادة منها في عملية د ترويج الخدمات على الإنترنت. 
وكيفية إعداد وتأهيل الأفراد العاملين بمجال التسويق للاستفادة من تقنية المعلومات 
في توسيع قاعدة العملاء. واستقطاب الكفاءات بغرض التخطيط لعملية التسويق 
الإلكتروني وتقييم النتائج بعد تنفيذ الإستراتيجيات والخطط التسويقية. 

وتعد إستراتيجيات تفعيل آليات التسويق الإلكتروني دافعاً كبيراً للمنظمات من أجل 
بناء الثقافة المعرفية للاقتصاد العالمى الجديدء إذ أصبحت شبكة الإنترنت هى البيئة 
الداعمة للتسويق الإلكترونى والأداة الفعالة لتحقيق النمو فى ظل التطورات السريعة 
والمتلاحقة. وتلعب محركات البحث على شبكة الإنترنت دوراً كبيراً في البحث 
والحصول على الجهات الحكومية في وفت سريع ومصدافية عالية في التعاملات 
الإلكترونية والارتقاء بالوعي الخدماتي. 
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تسويق الخدمات الحكومية 
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وفي ظل المفاهيم الجديدة التي فرضتها شبكة الإنترنت على المؤسسات الحكومية 
والخاصة؛ أصبحت الدوائر الحكومية تستخدم الوسائل الإلكترونية مع تحري الثقة 
والمصداقية في المعاملات الإلكترونية وتطبيق الشراكات الإلكترونية والتقنية كونها 
تخدم المنظمات الحكومية والخاصة على أن مواقع الإنترنت تعد المحيط الداعم 
للتسويق الإلكتروني مما جعلها عنصراأ رئيسياً في نمو وتطور البلاد اقتصاديا. 


ومن ثتاحية خرى فرح تتميل اتحقفداء:وبسائ ل التحصنول على الحزماث السكرمة 
يعمل على الارتقاء بمستوى رفاهية المواطن والمقيم وتسهيل أمور حياتهم المعيشية 
من خلال مراحل متتالية ومتواصلة في تطوير أنظمة وعمليات العمل الحكومي 

ويتم ذلك من خلال التخطيط لإستراتيجية واعدة وطموحة تعد وتنفذ بالتعاون 
والمشاركة مع الجهات الحكومية المختلفة. 


إستراتيجية تكنوئوجيا المعلومات للخدمات الحكومية: 

إن عملية التخطيط ومن ثم التنفيذ لإستراتيجية ما كإستراتيجية تكنولوجيا 
المعلومات يجب أن تتم في إطار من التكامل والتناسق مع الإستراتيجية العامة والتوجيه 
العام للجهة الحكومية. فمثلا يتم اشتقاق رؤية إستراتيجية تكنولوجيا المعلومات 
ومهمتها من رؤية الإستراتيجية العامة للمنظمة الحكومية والمهمة الرئيسة التي ينبغي 
إنجازهاء وكذلك اختيار الأهداف اعتماداً على الاتجاهات الإستراتيجية العامة. 

إن توافر إستراتيجية وطنية رئيسية لإدارة تكنولوجيا المعلومات هو حجر 
الأساس لتميز المنظمة الحكومية وتطور خدماتها وتعزيز علاقاتها بالمستفيدين. 
كمايعد أمرا حتميا لبناء اقتصاد قفوي يدعم رؤية البلاد ويعزز اقتصاد المعرفقة 
ويرقى بمستويات المعيشة للأجيال الحالية والمستقبلية مما يعمل على تحقيق 
التنمية المستدامة. ولإيجاد مستقبل رقمي مستدام قائد في اقتصاد المعرفة, 
يجب أن تشمل الإستراتيجية عددأ من العناصر المهمة التي لا يجب إغفالها 
كتأسيس ينية تحتية متطورة وآمنة للاتصالات وبناء سوق اتصالات فوية وميتكرة 
ودعم الكفاءات البشرية وتأهيل المهارات الرفمية وتطويرها. كما يجب استخدام 
التكلبيقاك التكرة لتحسيين ظرق العسيول على التكد الك النامة زياذة المتففة 
العامة في المجتمع من خلال استخدام تكنولوجيا المعلومات لرفع مستوى الخدمات 
الصحية والتعليمية وخدمات المرافق. ويمكن تلخيص محاور الإستراتيجية كما هو 
موضح بالشكل التالي: 





البياب الثالث 
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شكل (؟) 
محاور إستراتيجية تكنولوجيا المعلومات 





(المصدر: إعداد المؤلفة). 


وعند صياغة إستراتيجية تكنولوجيا المعلومات والاتصالات يجب الاستفادة من 
نتائج وتوصيات الأبحاث والدراسات الخاصة بهذا المجال بالإضافة إلى متابعة 
المؤشرات والمعايير الإقليمية والدولية لهذا القطاع. 

وذلك لكون هذه الإستراتيجية هي الركيزة الأساسية فى بناء المستقبل الرقمى 
وتحسين وسائل الاتصالء وتعزيز التنمية الاقتصادية؛ ورفع مستوى الخدمات العامة 
وتحقيق المزايا الاجتماعية وتحديث اللوائح والتشريعات التنظيمية؛ وتوسيع نطاق 
امستخدام التغنيات الرقمية. كما أن صياغة إستراتيجية جيدة وتتفيذها يعمل على 


عماجت 1-1 ىوا جه 77 2 جا سس 6 لس 10309077 ااا 2 © ا ل سس ٠‏ 18 للم و لي ع جني جاح لهاب ١‏ ودح عا ل م مجو معد مجر من دع لجيه يوسي سو د صح جاتن د عد ا ١د‏ مسد ع ممح 


00 إستراتيجيات التسويق لخدمات القطاع العام 


تسويقا الكرفات العم 
د بود 3003 :2 ا د12 +11 مارك ار فول شاه لا دك لز سالاد د :2 عي .لذج : أسداو 0 250 تق 100 تكش ولق يكت و1 امد دن 4 ل 01 قو زع لاع ك0 1 اا ل ا ل ل 
تعزيز رأس المال البشري المتخصص في مجال تكنولوجيا المعلومات والاتصالات. 
وتحفيزه للقيام بالأعمال الجديدة وتوفير الخدمات الإلكترونية بشكل مبتكر. 


وفي ضوء ما سبقء فإن الخطة الإستراتيجية لأنظمة المعلومات: هي عبارة عن 
رؤية عامة موثقة لكيفية إدارة تكتولوجيا المعلومات إستراتيجيا في مؤسسة ما. وتتم 
صياغة هذه الإستراتيجية بعبارات عامة تعمل على تحديد الفرص المتاحة للحصول 
على التكتولوهيا الخديدة او المحدكة توكة لك توضيع غيل التوفير الت يفكن تحديقها 
لتجميع الموارد واستغلال جوانب مختلفة من التكنولوجيا لاستخدامات متعددة. 

إن صياغة الإستراتيجية وتنفيذ أنشصطتها يتطلب الاستفادة من الجهود المبذولة 
على المستويات الوطنية والإقليمية والعالمية. ويتضمن ذلك ما يلي: 


- دعم البحوث والتطوير والدراسات العليا وتسخير الحلول الخاصة بتكنولوجيا 
المعلومات والاتصالاتء ويتم ذلك من خلال تحفيز الإنفاق الحكومي فى هذا 
المحال. 

- سن التشريعات والأنظمة التي تعفي وتشجع نشأة وتأسيس المنظمات الجديدة في 
مجال تكنولوجيا المعلومات والاتصالات. 

- تعزيز إمكانيات قطاع الأعمال من ناحية تنمية رأس المال البشري والبنية 
التحتية. 

- تحفيز وترسيخ وسائل تقييم الأداء ا المعلومات ومدى انتشارها وآليات 
وبصمة ة عامة تؤدي إستراتيجية تكنولوجيا المعلومات للخدمات الحكومية ورا 

كما في إحراز الأهداف التنموية وتنشيط التئمية الافتصادية والتكنولوجية من خلال 

زيادة الناتج القومي الإجمالي بارتفاع نسية الابتكار التكتولوجي ومواصلة اليبحث 

والتطوير. 

أدوات التسويق الالكترونى للخدمات الحكومية: 
إن تطبيق وتنفين الإستراتيجية بل تقييم نتائجها أيضاً يتطلب أدوات ووسائل يتم 

والوسائل المتبعة في هذا الغرض على النحو التالى: 
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الباب الثالث 





١‏ - البريد الإلكتروني: تعد هذه الوسيلة من أولى الوسائل اتباعاء وغالباً ما يتضمن 
موقع المنظمة حيزا لتسجيل البريد الإلكتروني الخاص بزائري الموقع: كما تتم 
إلكترونية بطريقة آلية إلى المشتركين. 

- الاشتراك بموقع وطني يكون بمثابة الدليل يجمع روابط الجهات المقدمة للخدمات 
والتعاملات الحكومية. 

" - مواقع الشبكات الاجتماعية وأشهرها فيس بوك (18065001) وتويتر 1771161 » حيث 
يتم عمل حساب باأسم الجهة الحكومية والترويج لها للحصول على عدد من الأصدقاء 
المهتمينء ومن ثم إعلامهم بكل جديد ومراسلتهم والرد على استفساراتهم. 

؛ - محركات البحث مثل جوجل وياهو (31200لا - 8500816) والتسجيل في مجموعاتهم 
والمشاركة فى خدمة الإجابات عن أسئلة المستفسرين على شبكة الإنترنت مما 
يعمل على إفادة السائل بالرد على سؤاله مع الإشارة إلى موقع الجهة. 

6 - كتابة مقالات تسويقية تحتوى على روابط نصية تؤدي إلى موقع المنظمة كما أنه 
بالامكان البحث عنها في محرك البحث جوجل كالموسوعة الحرة ويكيبيديا. 

1]-التسويق الإلكتروني عن طريق وسائل الفيديو وال 1621 200177 ونشرها في موفع 
اليوتيوب الشهير (90106156) أو غيره من مواقع الفيديو الأخرى مع التذكير بوضع 

7 . الكتاب الإلكتروني المجاني أو الكتاب السنوي الذي تصدره بعض الجهات بحيث 
يتضمن على روابط الموفع والخدمات التي يتم تقديمها مع شرح الخطوات العملية 
للحصول على الخدمة. 

م - الت لتسجيل في أدلة المواقع, وله فائدة كبيرة في سرعة أرشفة الموفع. 

- المشاركة الإيجابية بإضافة التعليقات في المنتديات والمواقع ذات الصلة مع 
تضمين الروابط النصية للموقع المطلوب التسويق له. 
وكما هو موضح سابقا أن وضع وتنفيذ إستراتيجية أو خطة عمل لتكنولوجيا 

المعلومات ل ينبغي أن نتضصمن أهم الأنشغطة الإدارية, وهوا لتسويق الا لكتر وني ونه تفعيا ( 

مساراته عبر وسائل للوصول إلى الأهداف القومية المنشودة بهدف تحقيق التنمية 

الاقتصادية والاجتماعية, وتتمثل هذه الآليات في التالى: 
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« تحديد عناصر الينية التحتية للمعلومات ووضع إستراتيجيات قصيرة ومتوسطة 
الإلكتروني بصفة عامة أقل بكثير من تكاليف التسويق التقليدي. 
« من الضروري تمكين التكنولوجيا الحائية والجديدة لتكون في متناول الجميع: عملا 
على تحقيى هية مس و م بيئة تكنولوجيا 
8 إنشاء نقاط نة نفاذ عمومية وتهيئكة تعمل على بروتوكول الإنترنت. 
تحمية تحقيق التكامل بين تكنولوجيا المعلومات والاتصالات التقليدية والجديدة من أجل 
0-0 أشكال بديلة للنفاذ يمكن أن تساعد على تضييق الفجوة الرقمية. 
ويلعب التسويق دورا كبيرأً ومهما في تنفينذ الإستراتيجيات المختلفة على المستوى 
٠«‏ وضع آلية لجذب الاستثمارات العربية والأجنبية لتحديث البنية التحتية لشبكات 
الاتصالات والمعلومات. 
الشبكة الذكية. 
٠‏ استخدام التقنيات الحديثة والملائمة لوصول الخدمات إلى المناطق النائية والريفية. 
« الشراكة بين القطاعين العام والخاص لتنفيذ الخطط الأساسية الوطنية 
والافليمية. 


« وضع مؤشرات محددة لتقييم تطور مجتمع المعلومات؛ وفياس الفجوة الرفمية على 
المستوى الوطني والإقليمي والدولي. 
« إنشاء مرجعية دولية للحماية والأمان. 
وبصفة عامة يمكن حصر أدوات التسويق الإلكتروني 
« الباحوث (محرك البحث) كمحرك البحث جوجل وياهو وبنج. 
« المواقع الاجتماعية كالفيس بوك واليوتيوب والتويتر وغيرها. 
« برنامج المشاركة التسويقي والعضوية. 
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© النشرة الإخبارية واليريد الإلكتروني. 
٠‏ موقع ويب وصفحات الموقع الإلكتروني لتحسين بيئة العمل المنتج. 
٠‏ الدعاية الإلكترونية. 


ويتميزالتسويق الإلكترونى بوفرة الإمكانات وتعدد الوسائل المتاحة وقلة التكاليف مقارنة 
بالتسويق التقليدى, إذا ما تم التخطيط لها وتوظيفها بشكل جيد وحسن استغلالها. 
فانون المعاملات الؤلكتروني للخدمات الحكومية: 

إن ما يستوجبه تنمية المجتمع المعلوماتي الإقليمي من أسس ومعايير تقنية قابلة 
للتشغيل المشترك دولياء بحيث تكون متاحة للجميع: وكذلك متطلبات تبادل المعرفة 
على جميع الأضعدة باستخدام الوسائط المختلفة: ومن ثم زيادة حجم حركة الإنترنت 
دولياً وإقليمياً. جعل من المهم تلبية احتياجات الدول والمواطنين بش كل كفء وفعال 

وبذلك أصبح من الضروري تهيئة أطر قانونية وتنظيمية وسياسية تتصف بالصلاح 
والشفافية سواء على المستوى العالمي أو الإقليمي أو الوطني. ويجب العمل في ظل 
تلك الأطر القانونية الجديرة بالثقة والمحفزة على الابتكار التكنولوجي والتنافس. 
مما يساعد على جذدب الاستثمارات والمشروعات من قطاع الأعمال بهدف تعظيم 
المنفعة العامة والأرباح وتطوير الينى التحتية واستحداث خدمات جديدة. 


إن الانتقال إلى مجتمع المعلومات وما ينبغي له من وجود ضوابط فانونية وتنظيمية 
وسياسية أدى إلى أن تولى هذه اللوائح الأهمية لحقوق جميع أصحاب المصلحة 
وواجباتهم في العديد من المجحالات. 


ومن أهم هذه اللوائح والتشريعات والضوابط مشروع قانون المعاملات الإلكترونية 
الذي يعد من قبل وزارة الاتصالات وتكنولوجيا المعلومات. ويعد من أهم القوانين 
الحالية كونه متوافقا مع السياسة العامة للدول التي بالطبع تهدف إلى تطوير التشريعات 
وتحديثها ومواكبة المستجدات الحديثة. كما يوفر قانون المعاملات الإلكترونية البنية 
القانونية للمعاملات الإلكترونية وخاصة بعد إحلال الأرشفة الإلكترونية بدلا من 
الأرشفة الورقية بالإضافة إلى أنه يعمل على إزالة أي مصاع ب أو تحديات أمام 
المعاممللات ار 7 الناتجة عن الكتابة م الإلكتروني. 
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تسويق الخدمات الحكومية 


وتعد مبادرة هيئة تقنية المعلومات في العديد من الدول بإعداد قانون للمعاملات 
الإلكترونية من أهم المبادرات الحالية. حيث ساعدت على زرع الثقة لدى الأفراد 
والقطاع الخاص والوحدات الحكومية في عملية إنجاز المعاملات إلكترونيًا مع ضمان 
اتحقوق القائدتية المقاعاين الس تخدمين نقدية المعلومات و الافضال موا قلف 
التصالات الرسسهية والشخصية ولآتجاز المعاملات. 

يفدف نظام قانون المعاملات الإلكثرونية إلى قتريع انستخدام المعاملات 
الإلكترونية بصفة عامة وضبط التعاملات والتوقيعات الإلكترونية وتنظيمها وتوفير 
الإطار النظامي لها. مع الأخذ في الاعتبار أنه تتم صياغته غالبا يمساهمة فريق 
عمل يتشكل من عدد من الوحدات والهيئات الحكومية لإعداد وصياغة مسودة قانون 
المعاملات الإلكترونية بالتنسيق مع مكاتب الاستشارات القانونية سواء كانت محلية أو 
عالمية بما يضمن عدم إلغاء صلاحية تعامل إلكتروني ما لمجرد كونه اتخذ باستخدام 
وسيلة اتصال إلكترونية. 

ويتضمن قانون المعاملات الإلكترونية تنظيم عدد من القضايا الجوهرية التي 
يمكن تمثيلها في الشكل التالي: 

شكل (") 
القضايا التي ينظمها قانون المعاملات الإلكترونية 


نظام 
نظام دفع حي اوفع 
الرسوم المستحق البيانات الإلكتروني 
المراسلات تمكين الجهات 
والسجلات المختصة فى فحص 
الإلكترونية التشف 
قاتون المعامالات الجرائم 
التزامات ومسؤليات 2 0 
: 8 9 نيه 5 3 
حماية المعاملات الإلكتروني العقويات المترتبة 
الإلكترونية عليها 
التصديق والدفع 1 
والتحويل ا 3 
الإلكتروني ‏ حماية نظم الاستخدام لكتروني 
التعاملات الححويي 
الإلكترونية للسجلات والتوقعات 
الإلكترونية 
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وبصدور هذه القوانين والأنظمة التي تحكم العمل الإداري في الحكومة الإلكترونية 
تتحقق مزايا عديدة لعل أهمها: 
« تعزيزثقة الأوساط المختلفة وكافة المجتمع في استخدام المعاملات 
الإلكترونية. 
« التعامل مع المواضيع الرئيسة المتعلقة بالتعرف على التوقيع الإلكتروني. وصلاحية 
المدفوعات. 
« ضمان الحماية لمختلف الجهات وذلك من خلال الاستخدام الرسمي والشخصي 
لتقنية المعلومات والاتصالات. 
« إضفاء الحجية على التوقيعات, بحيث تتم معاملة المستند الإلكترونىي معاملة 
المستند الورقي المكتوب. 
ومن ناحية أخرى فإن هذا النظام يعمل على تعزيز ثقة المتعاملين بسلامة وصحة 
واللوائح والتشريعات التى تصف قواعد الاستخدام الآمن لطلب الخدمات الحكومية. 
نوعية المستخدم للخدمات الحكوميك4: 
تسعى حكومة الدول متمثلة في هيئة تنظيم قطاع تكنولوجيا المعلومات والاتصالات 
لرفع نسبة مؤشر الوعي والمعرفة لدى المواطن والمستفيد بخدمات الحكومة 
المختلفة. وكيفية وضوابط الحصول عليها إلكترونيا. ويتم زيادة نسبة الوعي سنوياء 
حيث تعمل الهيئكة بشكل دوري على دراسة ورصد هذا المؤشرء وذلك ضمن دراسات 
ومسوح خاصة برضا المستهلكين ومستخدمي الخدمات الإلكترونية. 
وتعد إدارة التسويق هي ١‏ لمسئولة الرئيسة عن تخطيط وتنفيد العديد من حملات 
التوعية التي تستهدف المستخدمين وتغيير سلوكهم لاستخدام الخدمات الإلكترونية 
وتوعيتهم بحقوقهم في هذه الخدمات وتقديمها بجودة عالية. ويدخل في ذلك بالطبع 
تحديد الحد الأدنى لدرجة جودة الخدمة التي تلتزم بها الجهة لتحقيق حاجات 
المستفيدينء. وحماية مصالح المستفيدين ومراقية الأشنخاص والجهات المرخص 


لس معمهه: 





اتسو يس وود 


7 إستراتيجيات التسويق لخدمات القطاع العام 





تسويق ١١‏ الخدت الحكوميه 





لها وإيجاد البدائل والحلول التقنية ومعاقبة من يخالف الشروط المنصوص عليها في 
اللوائح والتشريعات. 
والجدير بالذكر هنا أن جميع المهام السابقة كانت من مهام إدارة العلاقات العامة 
منذ أمد قصيرء إذ كان المفهوم السائد أنه لا يوجد تسويق بالقطاع العام؛ وذلك 
كونه غير هادف للريح: ولكن مع المفاهيم الإدارية الحديثة أصبح لا غنى عن إدارة 
التسويق في المنظمات غير الهادفة للربح سواء كانت جهات حكومية أو خيرية. وتؤدي 
إدارة التسويق جميع الأعمال المتعلقة بالشؤون الإعلامية. وتسويق الخدمات والتوعية, 
والإشراف على الإخراج الفني لموقع المنظمة الإلكتروني وإدارة المحتوى. وإدارة 
الفعاليات. والعلاقات العامة وتقديم المساندة في الأمور ذات العلاقة. ويمكن صياغة 
وحصر مهام إدارة التسويق ل بتوعية المستخدم وإعلامه بالجديد في التالي: 
- التوعية وتسويق الخدمات: إعداد الخطة الإستراتيجية والتنفيذية للتسويقء والتعاون 
مع الإدارات المعنية لتطبيق خطط التسويق. ومراقبية ومراجعة تطبيق الجهات 
الحكومية لإستراتيجيات التسويق والخطط المعتمدة؛ وقياس نتائج تنفين خطط 
التسويق؛ وإعداد دراسات عن احتياجات السوق من خدمات إلكترونية: وتطوير 
إستراتيجيات لتوعية الممستخدم لتحفيز عملية التحول إلى استخدام الخدمات 
الإلكترونية. وتطوير خطة توعية للممستخدمين بالتنتسيق مع الجهات الحكومية 
لتعزيز الخدمات الجديدة. وتطبيق تلك الخطط التوعوية ومراقبة ومراجعة 
تطبيقها من قبل المنظمة الحكومية. 
- الإشراف على الشؤون الإعلامية والعمل كوحدة أو مركز تنسيق للاتصال ومتابعة 
الأخبار الخاصة بالموقع أو الخدمة في مختلف وسائل الإعلام: وإعداد الأخبار 
والمقالات وتزويد الجهات الإعلامية بهاء وإدارة العلاقات مع وكالات الإعلان. 


- الإشراف على إدارة اللإإخراج الفني للمحتوى واستقبال الاستفسارات والرد عليها. 


- إدارة وتنظيم الفعاليات بكفاءة وإرسال بطاقات الدعوة للمعنيين وأخذ آراء الحضور 
حول الفعاليات. 

- بناء علاقات عامة وإيجابية مع ذوى المصالح مع جهات الحكومة الإلكترونية؛ 
وتنسيق واستقبال وتدوين المقترحات من أصحاب المصلحة: وتبليغ كل الأطراف 
بما يعنيه سواء الإدارة العليا أم ذوو المصالح. 

- التنسيق مع جميع الجهات ذات العلافة: 0-0 منها وغير بالعحدة 
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إن الهدف الأساسي من ذلك يكمن في إجراء التغيير الملموس في أسلوب 
الممستفيد في الحصول على الخدمة إلكترونيا بدلاً من الطريقة التقليدية المتبعة 
لسنوات مديدة في إنجاز المعاملات الحكومية والتواصل في ما بينها. ويعد ذلك 
بداية مرحلة التحول إلى اقتضاد [لكترونن يقل فيه استخدام الأوراق»ويقلل الوقت 
والجهدء ويعزز سياسات تخفيض التكاليف. فضلأ عن المحافظة على البيئة للأجيال 
القادمة. 

وبالإضافة إلى توعية المستخدم فإن هناك جانباً آخر للتوعية وهو العميل الداخلي 
أو الموظف وتأهيله وتدريبه؛ ومن ثم تحسين رأس المال البشري من خلال تطوير 
الخبرات في مجالات التكنولوجيا التي يمكن تطبيقها على مستوى الحكومة. 

وبصفة عامة تتبنى الحكومات الآن برامج المعرفة الإلكترونية والتي تهدف إلى تحسين 
المعرفة الإلكترونية وتوسيع قاعدة العملاء المستفيدة من خدمات الحكومة الإلكترونية 
وتحديد الفجوات الرفمية بين شراء كح المجتمع والتحسين المستمر لقدراتها في مجال 
تكنولوجيا المعلومات من خلال دورات تدريب وحملات حول المعرفة الإلكترونية. 
حالة تطبيقية (السداد الالكتروني للخدمات العامة في الجوازات): 

في ضوء تزايد التغيرات العالمية وتطور الوسائل التقنية, تقوم الحكومة الرشيدة 
بإصدار توجيهات للجهات الحكومية يتم بموجبها تطوير الخدمات العامة الإلكترونية 
والانتقال إلى الحكومة الإلكترونية وبتنفيذ هذه التوجيهات يتحقق النظام في العمل 
وخدمة المستفيد سواء كان مواطنا أ مقيماً بكفاءة وسهولة. 

وللحكومة الإلكترونية تطبيقات عديدة في دول كثيرة على مستوى العالم وتشترا 
خوسيا من فحتوى هدف إسانيى دوج زه التعوا ان الجتكوسة الدعة ويد 
أهم وأنجح الحكومات الإلكترونية في العالم كوريا وأستراليا وسنغافورة. ومن الدول 
العربية البحرين في المركز الثامن عشر عالميا والأولى عربياء في حين قفزت المملكة 
الغربية السعودية إلى المركز السادسن والثلاثين. واسثميرت فى المحافظة على مكانتها 
ضمن قائمة أفضل "٠‏ دولة على مستوى العالم في مجال تقديم الخدمات الإلكترونية 
الحكومية: كما أنها تحتل المرتبة الثامنة من بين 41 دولة رائدة فى التعاملات الإلكترونية 
بقارة آسياء ومصنفة ضمن أفضل دول العالم في مجال نشر المعلومات والبيانات 
الحكومية. وذلك وفقا لما جاء في التقرير العالمي للأمم المتحدة الخاص بمؤشرات 
تقدم جاهزية الدول للحكومة الإلكترونية والمصدر في يونيو :1١١4‏ ويُوصف هذا 
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انتودق القدمات الحكومية 





التقرير الهم وا والأشمل لقياس جاهزية الحكومة الإلكترونية والوحيد عالميًا الذي 
يعمل على تقييم جميع دول العالم الأعضاء ١97‏ دولة في الأمم المتحدة. 
5 10 م10" - غ120 امع صم 1067710 لاع لططزء1-001 
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التقرير العالمي للأمم المتحدة الخاص بمؤشرات تقدم جاهزية الدول للحكومة الإلكترونية» يونيو 7١14‏ 
( المصدر: 801١/1/20116215/6801١/15/10061112611]5/‏ 1111.018/6. 2113م1111//: م11 
(2014.5015-لإعلتتنام_عاء1م1-0017_0022/لء بتزناك-14 20/نا 


ويعد نظام الدفع الإلكتروني (سداد) والمنفن في المملكة العربية السعودية تطبيقا 
عالي الجودة في ضبط وتيسير عملية سداد وتحصيل الأموال العامة. حيث تقوم 
ؤؤازة القالية تضياقة الخطظ اتلاؤمة من أجل قطوير اليات تخصيل الايرادات القامة . 
ويتم ذلك بالتنسيق مع الجهات المسئولة عن تحصيل هذه الإيرادات؛ إذ تتكامل الجهود 
فيما بين الجهات المختلفة سعيا فى تطوير الخطط لريط الجهات الحكومية بالأنظمة 
الآلية. ومنها تطوير خدمات الدفع الرقمي المستخدمة في سداد رسوم الخدمات 
العامة والتحصيل الإلكتروني بسرعة وكفاءة مع تحقيق عوامل المطابقة والرقابة على 
المال العام. 


+9 اليبس هفنا 


إستراتيجيات التسويق لخدمات القطاع العام ا 


الياب الثالث 


ا د رمب و صمحم و ب و ب وس عب ب م م يب ب مي يب ا م و عم م 
7 ين كاجو اذإ 






وففيسذا لتطبيقات الخدمات الحكومية الذكية:؛ فقد قامت المديرية العامة 
للجوازات بإصدار سلسلة من الخدمات الإلكترونية كخدمة أبشر وخدمة الاستعلام 
عن معلوماتك في الجوازات وخدمة إشعار 150935 والاستعلام عن العمالة الجديدة 
والزائرين وخدمة 3 مقيم 11006612 والاستعلام عن صلاحية الإقامة:؛ كما قامت 
الجوازات السعودية مؤخرا في أغسطس ٠١١5‏ بتجديد الجواز السعودي إلكترونيا. 


وتعد خدمة الجوازات الإلكترونية (أبشر) خطوة مهمة 3 لتبيسير عملية إصدار 
التأشيرات إلكترونيا وبدون الاحتياج لأي تعامل ورضي تبعا لهذه الخدمة:؛ فلن يحتاج 
اقيم المنافن حمل ورقة ييانات التاشيرة للمغادرة أو القدوع:.بل يكتفى بالبيانات 
الموجودة في النظام الآلي والتي يمكن الاطلاع عليها عبر الموقع الإلكتروني. وقد تم 
إبلاغ جميع الجهات ذات العلاقة يذلك لتحقيق التكامل في سير الإجراءات. 

كما تتيح هده الخدمة لصاحب العمل إصدار وتجديد الإقامة عبر خدمات الجوازات 
الإلكترونية (أبشر) مما يعمل على تيسير سريان صلاحية إقامات عمالتهم في جميع 
الأوقات وستمكن صاحب العمل من مراجعة مواقع الجوازات لاستلام بطافة الإقامة 
تشكل اشن 

إننظاء سداق الذى كعين :ظلى عفيذةوزارة المالية بالتتسيع مع نؤسسة النقد 
العربي السعودي والقائم بتحصيل رسوم الخدمات العامة إلكترونيا عن طريق الاستغناء 
كليا عن الإيصالات اليدوية والطوابع الورفية التقليدية: وتطبيق استخدامات الملصقات 
الرقمية يتميز بالعديد من الفوائد ويحقق الكثير من المنافع لعل أهمها: 
- تبسيظ الإجراءات على المواطن والمقيم فى عمليات سداد الرسوم الحكومية. 
- بناء قاعدة معلومات عريضة. 
- الإلمام بالخدمات الإلكترونية الحديثة. 
- إمكانية التحصيل طوال 0 وخلال 0 0 يدون إجازات أو أوقات 0 

الحديثة. 

دنفت الغتوالة البتعية الجنيع الحيات الشكرمية: 
- زيادة فعالية التحصيل تعمل على زيادة الإيرادات وزيادة الإنتاجية. 


“تسويق الخدمات الحكومية 
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- سرعة سداد الفواتير والإيصالات. 


-- تسهيل آليات مطابقة الفواتير ومتابعة مسار الفواتير المحصلة عبر النظام؛ وتيسير 
عمليات المطابقة 
- اختصار الوقت والجهد والتكاليف. 
ومن الجدير بالذكر أن الجوازات تسعى من خلال هذه الخطوة للوصول إلى الأهداف 
المرجوة؛ وللاستفادة من جميع خدمات الجوازات الإلكترونية (أبشر) المقدمة مجانا ينبغي 
على المستفيد التسجيل في الموفع الإلكتروني للجوازات (1/1197/.603550011.8017.53ا) ومن 
ثم تفعيل هذا التسجيل بإثبات هويته عبر الوسائل المتاحة لذلك. 
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الاستراتيجيات التسويقية للخدمات الحكومية 


الفصل الأول 
إستراتيجية المنتج 

مستويات تقديم الخدمة في القطاع الحكومي: 

يشهد قطاع الخدمات في الجهات الحكومية تطوراً ملحوظا ونمواً سريعاً 
على المستوى الكمي والنوعي؛. بسبب زيادة دخول المواطنين وارتفاع مستوىي 
معيشتهم في معظم بلاد العالم, مما جعل الإنفاق على الخدمات حافزا كبيرا 
لحياة أسهلء بالإضافة إلى التحديات اليومية الهائلةء سواء أكانت على الصعيد 
الاجتماعي والاقتصادي أم التعليمي أو الصحي في ضوء التقدم التكنولوجي 
المعاصر المتنامي, كما أن نشوء وتطور بعض المفاهيم كالشراكة بين القطاعينٍ 
العام والخاص وخصخصة شركات القطاع العام وغيرها أولى اهتماما خاصا 
للخدمات الحكومية وللمواطنين المستفيدين أيضا الذين هم محور الاهتمام ضفي 
تعديم الخدمات. 

والخدمة الحكومية المعاصرة أصبحت تضاهي في خصائصها خدمات القطاع 
الخاص إلى حد كبير لما لاقته الأولى من تميز ونجاح في الثانية: ومن ثم فهي 
لا تختلف كثيرا عن الخدمات الخاصة من حيث مفهوم الخدمة الحكومية والتي 
تعرف بأنها مجموعة من الأنشطة والعمليات والجهود التي ينتج عنها منافع غير 
ملموسة وتقدمها الجهات الحكومية للمستفيدين: سواء كانوا مواطنين أم مقيمين أو 
مستثمرينء ويالطبع لا ينتج عنها أية ملكية وإن كان تقديمها قد يكون مرتبطا بمنتج 
مادى ملموس أو لو يكون. 

وتتكون الخدمة الحكومية من الخدمة الجوهر وخدمات تكميلية وأخرى مساعدة, 
وقد أشار الكتاب إلى مكونات الخدمة بصفة عامة في الباب الثاني» في حين يتناول 
ذلك في هذا الباب بصورة خاصة في الخدمة الحكومية التي تتكون من: 
١-الخدمة‏ الجوهر: وهي المكون الرئيسي للمنفعة الحقيقية التي تقدمها الجهة 

الحكومية تلبية لاحتياجات المستفيدين. فعلى سبيل المثال الخدمات الطبية التى 

تقدمها المستشفيات الحكومية تكون الخدمة الجوهر هي الكشف وتشخيص حالة 

المريمض في مستشفى ما وفي وقت محدد . 
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-١‏ الخدمات التكميلية: وهي خدمات مكملة للخدمة الجوهر وتلعب دور رئيسيا 
في تمييز الخدمة الجوهر عن الخدمات الشبيهة الأخرى. إذ إن بزيادة عناصر 
الخدمات التكميلية ورفع مستوى أداء الموظفين يعمل على تعزيز القيمة التي 
يتلقاها المستفيد. ومن ثم رفع مستوى الخدمة؛ وطبيعة الخدمة تحدد للجهة 
الحكومية الخدمات التكميلية التى يمكن تقديمها بحيث تعزز القيمة. ويمكن 
تقسيم هذه الخدمات التكميلية إلى: 


« الخدمات المسهلك: وهي نوع من الخدمات التكميلية للخدمة الجوهر تستخدم في 
عملية توصيل الخدمة أو تساعد في استخدام الخدمة الجوهر كالمعلومات والحجز 
والاستلام وإعداد الفواتير والدفع. 
«الخدمات المساعدة: وهي نوع آخر من الخدمات التكميلية للخدمة الجوهر تستخدم 
في إضافة القيمة للمستفيدين كتقديم الاستشارة وحسن استضافقة المستفيد 
ويمكن تمثيل الخدمة الجوهر والخدمات التكميلية على شكل زهرة تعرف باسم 
تمودذج زهرة الخدمة كما في الشكل التالي!): 
شكل )١(‏ 


نمودذج زهرة الخدمة 





.7٠١١5 بشير العلاق. حميد الطائى. تسويق الخدمات وتطبيقات,. دار البازورى؛ عمان؛‎ )١( 
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الإستراتيجيات التسويقية للخدمات الحكومية 
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المعلومات: يحتاج المواطنون إلى معلومات دقيقة وحديثة عن الخدمة التي 

تقدمها الجهة الحكومية لكي تتحقق القيمة المرجوة من الخدمة, ضفي مثال الخدمة 
الصحية فإن المعلومات التي يحتاج إليها المريض قد تكون عن: مكان المستشفى 
وأوقات الخدمة والتخصصات المتاحة والتعليمات الطبية. ويس مى ذلك بتثقيف 
العميل من خلال وسائل الاتصال المختلفة كمراكز المعلومات والحملات الإعلانية 
والمنشورات والإئترنت. 

استلام الطلبيات: عند تواجد المستقيد يكون دور مقدم الخدمة عندها استلام 
طلبه والحجز. وهنا تلعب التكنولوجيا دور كبيرأ في جعل الخطوات أسهل وأسرع 
لغلا الطرفين : :فيكلا يحجذ المريض موعدا للكقق وفقا للمواعين الستخدرة من قبل 
الميشتفن : 

إعداد الفواتير: في الجهات الحكومية التي تقدم خدماتها بالمجان أو بمبلغ 
بسيط رمزي يعد إعداد الفواتير غير منتشرء وفي مثال المستشفى يمكن اعتبار ورفة 
وصف الدواء التي يكتبها الطبيب (مقدم الخدمة) بمثابة الفاتورة, إذ إن الكثير من 
المستشفيات الحكومية تتضمن صيدلية لصرف الدواء الذي قد يحتوي على أنواع 
ومفردات ينبغي شرائها وليس صرفها . 

الدفع: في حالة وجود خدمات حكومية تحتاج إلى فواتير فإن ذلك يتطلب الدفع 
فغفي بعض المستشفيات الحكومية تتضمن وحدات خاصة تقدم خدمات مدفوعة 
وتستعمل الفواتير. 

الاستشارات: هي خدمة مساعدة وتتضمن حواراً لتساؤلات المستفيد كي يتم 
إعطاء الحل لمشكلته. وبالتطبيق على حالة الخدمة الطبية فإن الطبيب يتحاور مع 
المريض وي سأله عن الأعراض والمشكلات كي يلم إلماما دقيقا بحالته الصحية قبل 
تعديم أو افترا ح أي حل أو أسلوب لمعالجة المشكلة. 

الضيافة: وهى حسن استقيال المستفيد مدة انتظاره كى يحصل على الخدمة 
كتحية المستفيد والترحيب به والاهتمام بالتجهيزات المحيطة به. ففي المستشفى 
مثلأ يجب الترحيب بالمريض والعناية بنظافة البيئة المحيطة والأدوات وغيره. 


موت مر جد بوبم مج بج مسجب ب وده وبيج بيعو بسب لمسصص جمس ميم وس سس بس 
مد لب مسن لت اع بشم ل ل سل مسلاا ل ا نمه لفك لس 





حماية ممتلكات العميل: الحفاظ على ممتلكات وأشياء المستفيد الخاصة عند وجوده 
في مواقع الخدمة, كتأمين مواقف مؤمنة للسيارات. الحفاظ على الأموال والأوراق. 
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الاستثناءات: تقدم للمستفيدين في حالات استثنائية خاصة كمعالجة الاعتراضات 
وخل المشكلات. وتعد خدمة سيارة الإسعاف حالة استفنائية تقدمها المستففى. 


ومن الجدير بالذكر أنه على الرغم من أن الخدمة الحكومية هي مزيج من الخدمات 
الجوهر والتكميلية: إلا أنها لا تكتمل كعملية إلا بمعرفة درجة أو مستوى اتصال 
المستفيد بأنظمة تقديم الخدمة وخاصة أن المستفيد هو محور الاهتمام الأكبر في 
صناعة الخدمات المعاصرة؛ وتختلف مستويات الاتصال بالمستفيدين كما هو موضح 
بالشكل التالي: 
شكل (؟) 
أمثلة على درجة اتصال المستفيد بمقدم الخدمة الحكومية 
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الحكومية 
تجهيز الضرائب والزكاة 
الخدمات القائونية الحكومية 


التأمينات الحكومية 


1“ إستراتيجيات التسويق لخدمات القطاع العام 





لإستراتيجيات التسويقية للخدمات الحكومية 
ا 1 ا ا 90 1 بدرد اريك 


فاو ج117 


اي 3 ا ا 72 


أنواع الخدمات الحكومية: 
تتعدد أنواع الخدمات الحكومية وفقا لأسس تقسيم مختلفة حسب نوع النشاط 

الحكومي وحسب نوع المنظمة إذا كانت حكومية أو شبه حكومية وحسب نوع المتعاملين 

(مواطنين: مقيمين. مستامرين: زاكزين) ونضفة عامة يمكن تعسيم الخدماتالحكومية 

إلى صنفين رئيسين هما: 

- خدمات المؤسسات الحكومية (626): وهي الخدمات التي تقدمها الجهات 
الاتحادية إلى جهات حكومية أخرى سواء كانت اتحادية أو محلية. 





- خدمات المتعاملين (028)): وهي الخدمات التى تقدمها الجهة الحكومية الاتحادية 
إلى المتعاملين الأفراد أو قطاع الأعمال ويمكن تصنيف خدمات المتعاملين ووفقا 
لبرنامج لخدمة الحكومية المتميزة ووفقا لبرنامج الخدمة الحكومية المتميزة 
ضمن خمسة أنواع رئيسية: 
١-الخدمات‏ الإجرائية: وهى جميع أشكال المعاملات الحكومية المتعارف عليها 
التي تلبي حاجة لدى المتعامل. كإصدار هوية أو جواز سفر. 
-الخدمات المعلوماتية: وههي خدمات تنقل المعلومات من الحكومة إلى 
“ - الخدمات الاجتماعية: وهذه الخدمات تعزز رفاهية المجتمع أو فئكة منه. مثل 
خدمات الرعاية الصحية الأولية. 
؛ - الخدمات الضبطية: جميع الخدمات التي ينبغى على المتعاملين أن يخضعوا 
لها وفقا لتشريعات ولوائح الدولة. كعمليات التفتيش المنظمة. 
- الخدمات التجارية: هى خدمات مقدمة من أجل تأمين دخل وإيراد للحكومة, 
كبيع الإحصاءات الوطنية كالتعداد السكاني. 
بالإضافة إلى ذلك فإن الخدمات يمكن تقسيمها من حيث ال44/هيكلية إلى: 
والخدمات الفرعية. مثل إصدار إفامة. 
- الخدمات الفرعية: هي الخدمات المساعدة كما تمت الإشارة سابقا وهي التعديلات 
التي تضاف للخدمات الرئيسية على حسب نوع المتعاملين المستفيدين أو غرض 
الخدمة. مثّل إصدار إقامة مستثمر. 
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- الخدمات التكميلية: خدمات تلحق بالخدمات الرئيسية؛ مثل تجديد إقامة مستثمر. 
ولصورة أكثر إيضاحا يمكن تمثيل هذه الخدمات عن طريق نموذج للإقامة وشئون 
الأجانب بعجمان وهو على النحو التالي: 
شكل (*") 
نموذج للإقامة وشئون الأجانب بعجمان 


مثال على تصنيف خدمات الإدارة العامة للإقامة وشئون الأجانب عجمان 


إصدار طلبات إقامة المرافقين | طلب إضافة مرافق 
إصدار طلب نقل كفالة نقل كفالة من القطاع العام إلى 
القطاع العام (للأفراد) 
القطاع الخاص (الأفراد) 
إلى القطاع الخاص 
إسدار طبات التصاريج 


ومثال آخر على تصنيف الخدمات الحكومية مركز الاتصال الوطني (آمر) للتعاملات 
الإلكترونية الحكومية؛ الذي جاء تأسيسه بعد إقراره من قبل اللجنة الإشرافية العليا 
لبرنامج التعاملات الإلكترونية الحكومية "يسّر" ليصبح مركز اتصال ودعم موحدا 
الجهحات التتكزرسحة عيو عدد فين العتوات المخظلقة لعل :وق أفضل الفواصفات 
الفنية والأمنية وليسهم فى تحقيق الأهداف الإس تراتيجية للتعاملات الإلكترونية 
التحكومية بالمملكة 500 
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وتنقوم فكرة عمل مركز الاتصال الوطني على خدمة المجتمع السعودىي بتقديم 
الدعم والرد على الاستفسارات سواء كانت استعلامية أم إجرائية فيما يتعلق بالخدمات 
والتعاملات الالكدرونية الحكومية المقدمنة من الجهات الحكومية الحم تفيدين من 
مواطنين ومقيمين وقطاع الأعمال وجهات حكومية أخرىء وذلك عبر تواجد موظفين 
مدرييسخ ولديهع 'المعلومات الكافية حول جميع الخدمات لكل جهة حكومية بالآلبة 
والكيفية السليمة؛ علما أنه سيتم تنفيذ ذلك عبر عدة قنوات تشمل ما يلي: 
- تعديم خدمات مركز الاتصال عبر الهاتف (الثابت ,.الجوالء والرد الآلي 1/15 سواء 
دولي أو محلي والرسائل النصية) من خلال الرقم 868٠١أإ١‏ 
الحية) عبر الموقع 8077.53 17/17/17/.199099 
- تقديم الخدمات عن طريق الفاكس والبريد. 
- تقديم الخدمات عن طريق شبكات التواصل الاجتماعي. 
- تقديم خدمات المركز بجميع أنواعها خلال هذه القنوات سواء كانت استقبال/ 
الواردة 12501120 أو المرسلة 0111801120. 
- تقديم الخدمات بجميع أنواعها سواء كانت استعلامية أو إجرائية. 
فعلى سبيل المثال قامت حكومة دولة الإمارات بإطلاق برنامج لتصنيف مستويات 
صارمة ودقيقة تصنف المنظمة من نجمة واحدة حتى سبع نجوم. وهو مايشيه تصنيف 
يهدف هذا التصنيف 5 تحقيق أعلى قدر من رضا المتعاملين و تقديم خدمات 
منافسة للقطاع الخاص. ويشمل ذلك الخدمات التي تضيف قيمة للعميل (الضيافة) 
كايبتسامة موظفي الخدمة و نهد يمهم التحية, و(خدمة المعلومات) الإجابة عن 


تساؤلات المتعاملين. وسرعة 3 الرد على هواتف المتصلين, »ومدة تعديم الخدمة, 
وتصميم خدمة تشبع احتياجات كل مواطن مما يعمل على إيجاد تنافسية على 
المستوى العالمي. 
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إستراتيجيات تطوير الخدمات العامة القائمة: 


في إطار رفع مستوى الخدمات الحكومية وجميع أطراف الخدمة من موظفين 
ومتعاملين والارتقاء بس لوكيات وإس تراتيجيات تقديم خدمات متميزة : فإنه لابد من 
إحداث تطوير جذري وفعال في مجال تقديم الخدمة العامة القائمة والعمل على 
تطويرها باستمرار. 

إن تواصل الحكومات الدائم مع مواطنيها وأصحاب الأعمال ومؤسسات المجتمع 
والجهات الاتحادية أصبح ضرورة ملحة للتفاعل الإيجابي البناء بين جميع الأطراف 
ومن أجل الاستفادة من الخدمات المقدمة وتوصيل الملاحظات والآراء. ئذا كان من 
الضروري أن تتبنى الجهات الحكومية مفاهيم التكنولوجيا الحديثة لتطوير خدماتها 
والارتفاع بمستوى جودتها وزيادة رضا جميع المتعاملين. 

وفي ضوء ذلك؛ نشأت إستراتيجية الخدمات الإلكترونية بصفتها وسيلة لتطوير 
وكتعسبين الخدمات الجائية على نطاق الدواكتر الحكومية: واتحاق ذلك ريخل عامية 
رئيسية تتضمن مبادرات ومشاريع تغطي المتطلبات المالية والموارد البشرية اللازمة 
لتنفيذ الإستراتيجية. وتهدف هذه الإستراتيجية في المقام الأول إلى جعل الحكومة 
أكشر قريًا من المتعاملين عن طريق تقديم وتوصيل الخدمات لهم إلكترونيا عن طريق 
الحاسب الآلي. 

وبتسليط الضوء على واقع الخدمات العامة المعاصرة في المؤسسات الحكومية 
والخاصة: والصورة الذهنية المأخوذة من قبل المواطنين عنهاء والتعرف على التجارب 
العزبية والعالفية التأاشحة فى قطوير الخدمات العامة وذوو كلمن النتظيات للوصول 
إلى الطرق المثلى في تقديم الخدمات والتحديات والصعويات التي تواجهها وسبل 
التغلب عليها من خلال التعرف على أساليب وإستراتيجيات تطوير هذه الخدمات 
وتمكين المشاركين من ربط الخدمات المتميزة بجودة الخدمة. فإن ذلك يتحقق بوضع 
وتطوير إستراتيجية إلكترونية لتقديم الخدمات. 

تتطلع إستراتيجية الحكومة الإلكترونية في عصر تقنية المعلومات إلى تحقيق 
أهداف طموحة ومتاح تطبيقها من خلال موارد الدولة المتاحة بصورة تسعى إلى 
تحفيق التميز في المعاملات والعمليات الحكومية. من خلال رفع جودة وكفاءة وفعالية 
الخدمة في جميع مراحلها وتشجيع تبادل الآراء والتعاون والمشاركة الفاعلة من 
المتعاملين: وإرساء ثقافة العمل الجماعي والابتكار وروح المبادرة. 
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وتتضمن إستراتيجية تطوير الخدمات الحكومية والتوجه بها إلى خدمات إلكترونية 

عدة إستراتيجيات مترابطة ومتكاملة: وهي كالتالي: 

١‏ - إستراتيجية القيادة الفعالة والتغيير: إذ إن القيادة لها دور كبير في نجاح 
وفشل المبادرات في الحكومة الإلكترونية و تحقيق الفاكدة القصوى من تكنولوجيا 
المعلومات ومواردها البشرية وتأهيل فريق العمل. 

؟ - منهجيات التخطيط الإستراتيجي: لا يمكن بناء مشروع حكومي إلكتروني متميز 
إلا عن طريق ممارسة المفاهيم الإستراتيجية والتخطيط الإستراتيجي من أجل 
دعم تقنية المعلومات وخدمات الحكومة الإلكترونية. 

- إعادة هندسة إجراءات العمل في مشاريع الخدمات الإلكترونية وخطط التنفين: 
الكتزونية. 

؛ - إستراتيجيات الأمن والخطط لحماية مشاريع الحكومة الإلكترونية: وتشمل 
حماية وأمن الشبكات والبنية التحتية وحماية وأمن نظم التشغيل. 

ه - الإستراتيجيات والتكنونوجيات المساعدة: الأنظمة التكنولوجية الحديثة 
وتطبيقاتها المتكاملة لتحقيق الأهداف الإستراتيجية. 
وبصفة عامة:؛ تتطلب إستراتيجية تطوير مشاريع الحكومة والتعاملات الإلكترونية 

تطوير كفاءات مديرىي تلك الإدارات وموظفي الخط الأمامي من جهة وتوعية 

المتعاملين من جهة أخرى لكي يتم التواصل وإدارة توقعات العملاء بشكل فاعل 
بغرض إنتاج خدمة متميزة نتيجة ربط أساليب تطوير الخدمات بتحقيق مفاهيم 
الجودة الشاملة سعيا بذلك في تحسينها لتلبية متطلبات تهج التحول الإلكتروني 
في ضوء التحول السريع إلى مجتمع المعلومات ومجتمع المعرضة والارتقاء بمستوى 
التتنافسية لخدمات الدولة في مجال الحكومة الإلكترونية وتحقيق تنمية مستدامة 

للاقتصاد الوطني. 

إستراتيجيات تصميم عمليات الخدمات: 

والتطوير بالمنشأة التي يننج عدها هيكلية عمليات جديدة ة مترابطة وشاملة ومكملة 

لبعضها اليعض, وهو ما يسمى بإعادة تصميم الخدمة وهندسة العمليات وفقاً 


مد موسوجديب د 
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لرؤية المنظمة وإعداد سياسات العمل وتعريف الأدوار ومسؤوليات كل دورء مما 
قد يؤدي إلى تغيير جذري أو متدرج خلال مراحل التحسين. إن تحسين الخدمات 
عن طريق إعادة تصميم العمليات له أكبر الأثر في حدوث تغييرات وتعديلات 
على عمليات الخدمات. لأنها تقوم على دراسة الوضع الحالي لمسار العمليات 
وتسهيل الإجراءات وسرعة تقديم الخدمات بهدف رفع مستوى الأداء وتحقيق 
وهنا المسيكفيدين:: :وذلك لكوق التاملات الالكترونيسة الحكومية له تقتصيهلى 
التقنيات فحسب., بل تتعداها لتدخل في تصميم العمليات وسير المعاملات وتمثيل 
الأدوار ورضا المستفيدين على سرعة وجودة تكلفة الخدمات الحكومية التي 
تقدمها التعاملات الإلكترونية. 

يتطلب أي نموذج وجود رسومات ومخططات هندسية وخرائط مرثيةء وهذا 
الأسلوب هوآداة إدارية تساعد مسوفي الخدمة فى إبراز وتأكيد أهمية تصميم 
الخدمة المساعدة في تطوير أساليب متطورة وتمكين الإدارة من مناقشة تأثيرات 
المتغيرات البنيوية المحتملة مذل تطاق الخدمات أو تعديلها وفقا لرغبات المستفيدين: 
وتتضمن عملية تحديد الخدمة المراحل التالية تمثيل الخدمة على شكل هيكل جزيئي 
وتقسيم وتجزئة العملية غير المتمائثلة إلى خطوات منطقية ثم تشخيص عناصر 
العملية غير المرئية (المكتب الخلفي) بالنسبة للمستفيد. ويتم بذلك رسم خرائط 
الخدمة (610160112]5) لتوضيح عناصر الخدمة والعلاقات التفاعلية بين مؤسسة 
الخدمة والممستفيدين. وكذلك توضح هيكلية الخدمة وخط التفاعل وخط الرؤية 
وخط التفاعل الداخلي وخط التنفيذ. 

ولتوضيح خارطة الخدمة دعنا نتفحص أحد عناصر عملية الخدمة في التشكل 
التالى: 
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شكل (1) 
أحد عناصر عملية الخدمة 


_ ا اا نم عملية الخدمة بل لل لاما 


هيكل الخدمة 


خط التنفيد 


1 2 هلب الخدمات الإدارية لل 


تعمل تصميم الإجراءات في المنشأة على إدارج عمليات المنشأة ضمن نموذج 
عمل مطور يحقق الأهداف المرجوة ويضمن توفير جودة الأداء المطلوبة من خلال 
منهجية متكاملة وإجراءات لإدارة العمليات ومتابعة الأداء وتقييمة وقياسه لتحقيق 
النتائج المرجوة عن طريق اتباع مراحل معينة وبتسلسل محدد وبالخضوع لأنشطة 
وممارسات وعمليات مختلفة للحصول على أفضل المخرجات وتحقيق أفضل النتائج. 
وتبدأ بتوثيق العمليات الحالية ثم تحديد العمليات المرادة وتحليلها ثم تصميم الخطة. 
ومثال ذلك ما قدمه برنامج التعاملات الإلكترونية «يمسر» الذي يوضح بالتفصيل 
منهجية إعادة تصميم إجراءات الخدمات الحكومية بالمملكة العربية السعودية. كما 
قامت دولة الإمارات باعتماد تطوير إستراتيجية الحكومة الإلكترونية الاتحادية على 
إطار عمل مكون من من ثلاثة أبعاد هي الخدمات الإلكترونية والجاهزية الإلكترونية 
للجهات الحكومية وبيئة تقنية المعلومات والاتصالات. 

وأخيراً إن تصميم العمليات بحيث تكون قابلة للتنبؤ بنتائجها يرفع القدرة على 
ملاحظة مستوى الجودة: ومن ثم تحسين العملية في الوقت المناسب وخاصة أن 


ومست يكت اط أ للد لا 
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الاتصال مع المتعاملين يعمل على إيجاد مزيج خاص من تدفق العمليات حسب الخدمة 
التي يرغب فيها كل متعامل» ومن ثم تحقيق درجة عالية من الجودة والفعالية ضمن 
الدوائر الحكومية سعيا في تحقيق الاتصال المستمر مع العملاء وتحديد أقل نسبة 
لرضاهم عن الخدمات وتحقيق هذه النسية كأقل مستوى للجودة ومحاولة الوصول 
إلى عملاء راضين جد عن العمليات الحكومية. 


دورة حياة الخدمة العامة والإستراتيجيات التسويقية الخاصة بكل مرحلة: 


في العصر الحديث مع تطور مفهوم التحول الإلكتروني للخدمات تبعا للقفزات 
العالمية المتسارعة في قطاع تكنولوجيا المعلومات, لم يعد تبني التقنيات في تقديم 
الخدمات خياراء بل باتت حاجة ملحة؛ لمواكبة العالم اليوم ليس في قطاع الأعمال 
متبثدى ولكن تعاطليك أ همزتها نصلفة بخاصة فى لهات الحكومية. حيث إنها :يكل 
عاملاً حاسماً في عملية تحول الأعمال وانتقالها للمستقبل: وفي حالة عدم استجابة 
هنذه الجهات الحكومية لعجلدة التقنية وجفلها اسانسا هن ضياغة [تستراتيجيتها 
فبالتأكيد ستواجه خطر التأخر عن عجلة النمو المتسارعة؛ لذا فإن معظم القطاعات 
الحكومية الآن تعمل على تقديم عدد من الخدمات الإلكترونية ذات كفاءة عالية وفى 
مختلف المجالات. ولكن هنا يكمن التساؤل عن دورة حياة تلك الخدمات العامة؛ إذ إن 
لكل الخدمات دورة حياة مشتركة في مراحلها بغض النظر عن حجم المشروع والمدة 
أو إن كان مشروعا مركبا أو بسيطا. 

وقد أشار الكتاب سابقاً إلى دورة حياة الخدمة والتي لا تختلف كثيراً عن دورة 
حياتها في الدوائر الحكومية؛ فعند تطوير أي خدمة بدءاً بفكرتها وانتهاءً بتشغيلها. هي 
سلسلة عمليات متكاملة تتم في خمس مراحل أساسية متتابعة على النحو التالي: ‏ 
.١‏ مرحلة تحديد الخدمة (الأفكار): وهي مرحلة تكوين الأفكار وغريلتها وسؤال 

العملاء عن احتياجاتهم المختلفة مما يوجد نوعا من الوعي عن أهمية الدور الذي 

تفوم به الجهة الحكومية في تنمية المجتمع ومدى حرص المنظمة على مشاركة 

أفراد المتعاملين. 
". مرحلة الإعداد أو الصياغة (دراسة الجدوى): دراسة إمكانيات الدولة والموارد 

المتاحة من النواحي الفنية والبيئية والسوقية والمالية والاقتصادية. 


7 مرحلة تقييم الخدمة (تقييم دراسة الجدوى للتوصل إلى فرار). 
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؛. مرحلة التصميم والتنفيذ (تنفين وإطلاق الخدمة): عملية تدبير أو حشد الموارد 
التي تبدأ من الخطوة الأولى في دورة حياة الخدمة بالإضافة إلى التعرف على الموارد 
والإمكانيات المتاحة التي يمكن استغلالها وتعبئتها وحشدها عند البدء في تنفيذ 
الخدمة؛ بالإضافة إلى التدريب والتطوير والتعلم للمتعاملين وتطوير الكوادر البشرية 
والارتقاء بالعملية التدريبية. من خلال العديد من البرامج المطورة التي نقدمها . 

0. مرحلة الدعم والتشغيل والإدارة: وهي عملية ديناميكية ومستمرة وتزيد فيها 
المشاركة بالجهد والوقت مع المتعاملين على اختلاف مستوياتهم في تنمية المجتمع 
في جميع مراحل وخطوات دورة حياة الخدمة. 
ويبين الجدول التالي مراحل تقديم الخدمة العامة والإستراتيجيات التسويقية لكل 

مرحلة: 

جدول )١(‏ 
مراحل تقديم الخدمة العامة والإستراتيجيات التصويفن 


لتقديم 00 
ودراسة الجحد 
تَ 


0 
٠‏ اتات | مرشةقعية أن 
ال و 


العملاء 


المافسة والقافسية 


إدراك المواطن زيادة القدرة 0 إدارة وتطوير 
الأهداف التسويقية بالخدمة المطورة التتافسية 0 الخدمة 
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ومن الجدير بالذكرء أن طبيعة الخدمات الحكومية بصفة عامة هى الاعتمادية 
التي تقتضي التكامل والترابط بين العديد من الجهات من أجل تنفين خدمة حكومية 
ما. ومن هذا المنطلق؛ فإن مفهوم التعاملات الإلكترونية الحكومية يتطلب من جميع 
الجهات الحكومية تقديم خدماتها اللازمة لإتمام الخدمات المقدمة من جهات حكومية 
أخرى عبر فناة تكاملية حكومية واحدة: ولعل أوضح مثال على ذلك هو ما قامت به 
حكومة المملكة العربية السعودية في برنامج التعاملات الإلكترونية الحكومية يمسر في 
نظام تكامل (6558) الذي يهدف إلى تفعيل عملية الارتباط وتبادل البيانات الحكومية 
المشتركة بين منخئلقة:الخيات المرضطة بالقناة. 


العوامل المؤثرة في إستراتيجية الخدمة العامة: 
إن عملية تطبيق الإستراتيجية عملية معقدة وهي عبارة عن تحديات كبيرة تواجهها 

الإدارة: إذ إنهنا تتظلب وقتا وجهييد| لكي تنجح عملية التنفين العملي وبذلك فإن على 

الإستراتيجية المقترحة التوافق مع الأبعاد الرئيسية التي ينبغي على إدارة المنظمة 

مواجهتها أثناء عملية التنفيذ. وهي بمثابة عوامل مؤثرة في إستراتيجية الخدمة العامة: 

« الهياكل التنظيمية للمنظمات الحكومية: يمثل إحدى ركائز تنفين الإستراتيجية ويجب 
تنظيمه تبعا لنوع الإستراتيجية التي تتبناها الإدارة العلياء فعلى سبيل المثال إذا كانت 
الإستراتيجية بسيطة فالأنسب هو التنظيم الوظيفيء أما إذا كانت الإستراتيجية 
معقدة وتقوم على نمو المنظمة والتوسع فيها وفي أنش طتها فيكون التنظيم على 
أساس الفرض هو الأنسب. وعلى صعيد آخر فإنه يلزم تكوين هياكل وظيفية 
للإدارة الحكومية وفريق مؤهل ويمتلك خلفيات علمية. وخبرات. ومعرفة فنية. 
قيما ومعتقدات لأنماط إدارية. وبحيث تتوافق هذه المتطلبات مع الإستراتيجية مع 
مراعاة درجة المركزية واللامركزية في عمليات صنع القرار. كما يجب أن يتسم 
الهيكل التنظيمى بالتنسيق والتكامل بين الوظائف والوحدات حتى يتمكن من أداء 
وظائفة يكفاءة وفاعلية: 

« الموارد المادية والتمويل والكفاءات البشرية: يتم تمويل الجهات الحكومية من وزارة 
المالية إذا تمت الموافقة على وثيقة قانونية ومحاسبية تسمى الموازنة التقديرية 
وتعدها الجهة في نهاية كل سنة مالية بالإضافة إلى أن مصادر أخرى تمثل إيرادات 
للجهة الحكومية كالزكاة والضرائب والجزاءات والفرامات والرسوم وخصخصة 
المؤسسات الحكومية والاقتراض الطويل الأجل من الجهات الاتحادية. ومن جهة 
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أخرى يتأثر نظام الأفراد والموارد البشرية في المنظمة بالإستراتيجية والعكس؛ 
لذلك يجب أن يكون هناك توافق بين كل من الإس تراتيجية ونظام الموارد البشرية 
التي تنفيذ إستراتيجية الخدمة واستقطاب الكفاءات البشرية المؤهلة وتوفير 
التدريب اللازم لها لتنمية مهاراتها. فعلى سبيل المثال؛ تتطلب إستراتيجية الاهتمام 
بجودة الخدمة تدريب وتطوير الموظفين مقدمي الخدمة بصفة خاصة: والاهتمام 
بأنظمة تقييم الأداء التي تعتبر الجودة وفك رتشا وتحديد الوظائفء والاهتمام 
بأنظمة ا والحوافز المعتمدة على الجودة, كما أن إستراتيجية تخفيضص 
النفقات إنتاج الخدمة مثلاً تتطلب الاقتصار على الضروريات ووجود أساس لتقييم 
الأداء ومحاسبة العاملين. وعمل سلم لمستويات الرواتب مع ربط دقيق لأنظمة 
الحوافز الإنتاجية؛ في حين أن إستراتيجية ابتكار الخدمات تتطلب زيادة المعرفة 
والاطلاع. 


٠‏ نظم العمل والإجراءات والتشريعات.؛ المعلومات,. التكنولوجيا: إن إعادة النظر في 
التشريعات الإدارية التتسويقية يقية في الأجهزة الحكومية أصبح ضرورة لاغنى عنها, 
إذ إن نجاح إستراتيجية الخدمة يعتمد بالدرجة الأولى على توافر معلومات دقيقة 
وحديثة من مصادر موتوقة, وأنضنا مع تطور أساليب التقنية الحديثة لابد من توفير 
المعخصصات المالية الكافية لتمكين الأجهزة الحكومية من الحصول علو الخدمة 
بالوسائل التكنولوجية اللازمة وتحديثها وتطويرها. 

« عامل الزمن قبل وأثناء تنفينذ الإستراتيجية فهو يمثل سلاحا إستراتيجياً وميزة 
تنافسية مهمة في إنتاج وتعديم الخدمة العامة. 

« تعريف وإعلام الموظفين بالخطة الإستراتيجية عند الانتهاء من إعدادها والحرص 
على الفهم الجيد لها والالتزام التام بها. 
تعبئة الجهود داخل المنظمة في اتجاه الخطة المرسومة. 


"٠وضع‏ مستويات الأداء ع فائمة مؤشرات النجاح, حيث يتم إعداد مسويات الأداء 


لكل المجالالات الإسترا تيجية المهمة ويمكن ذلك من تحديد مستويات الانحراف عن 
مستويات الأداء المحددة شدي : 


ب تشجيع الياحثين والدارسين على إجراء دراسات مقارنة للعوامل المؤثرة : 
إستراتيجية الخدمة الحكومية فى مختلف الأجهزة فى القطاعين العام والخاص. 
بهدف تحليلها والتوصل إلى افتراحات مناسية للخدمة العامة. 
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الباب الرابع 
17 ات عاق الل وي 01 ارو روا و 7 ا ا ها لي 0 


التمايزهي إنتاج الخدمة العامة: 

تشغل إنتاجية مقدمي الخدمة في القطاع الحكومي اهتماما كبيراً من قبل الباحثين 
وصناع القرارء وذلك كون إنتاجية الموظف الحكومي منخفضة جدأ مقارنة بموظف 
القطاع الخاص.ء مما يؤثر بالتبعية في جودة الخدمات الحكومية المقدمة. وقد 
يكون سيب ذلك كما ورد بيعض الدراسات الميدانية اتخفاض مستوى الأجور, أو قلة 
ساعات الغملء أو روتين الأنظمة واللوائح وضعف سبل التحفيز. 

وبالإضافة إلى العوامل السابقة التي تعد بمثابة محددا أساسياً لكفاءة الأداء 
الوظيفي لموظفي القطاعين الحكومي أو الخاصء تعد الإنتاجية مؤشرا مهما يوضح 
قدرة عناصر الإنتاج المختلفة على تحقيق مستوى معين من الإنتاج. من خلال قيمة 
معينة من مدخلات الإنتاج ومن هنا فإن الإنتاجية تعني الكفاءة والفاعلية: فالكفاءة 
هي المخرجات الفعلية نسبة إلى إجمالي المخرجات القياسية المتوقعة. أما الفاعلية 
فهي درجة تحقيق الأهداف. ويتم حساب إنتاجية العامل بقياسها عن طريق حساب 
عدد الوحدات التي قام العامل بإنتاجها في وقت معين. 

ومن خلال دراسات سابقة تتناول موضوع محددات إنتاجية الموظف في قطاع 





فالعامل الاقتصادي مثلاً يشمل مستوى الرواتب ونظام الحوافز المتبع؛ وانخفاض 
الأجر يعد عاملا رئيساً لتدني إنتاجية العامل. في حين أن العوامل الفنية تحتوي 
على الخبرة والمعرفة العملية: أو المستوى العلميء فمع ازدياد الممستوى التعليمي 
والمعرفي للعامل ارتفعت إمكانياته وقدراته؛ ومن ثم إنتاجيته والعكس صحيح. كما 
أن المستوى الصحي الذي يتمتع به الموظف له علاقة وثيقة بأدائه الوظيفي في 
جميع الميادين» ولعل هذا هو أحد أهم أسباب التباين في النمو الاقتصادي بين الدول 
المتقدمة والدول النامية. 

ومن ناحية أخرى تتأثر إنتاجية مقدم الخدمة بالكيفية التي يتم بها عمليات 
الخدمات. وللمستوى التكنولوجي المستخدم في العمليات علاقة وثيقة بذلك, 
بالإضافة إلى بيئّة العمل وبعض العوامل الاجتماعية والثقافية كتأدية الواجب والشعور 
بخدمة المجتمع والوطن. كما أن تخطيط المسار الوظيفى في القطاع الحكومي يؤدي 
دورا مهما بالنسبة لكل من الموظف والإدارة؛ إذ يجب وضع الموظف في المكان الذي 
يناسب إمكاناته الثقافية والبدنية والفكرية. فمثلا. هناك بعض الموظفين لا يستطيع 
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تقديم خدمة للجمهور., لأنه يفتقر إلى مهارات فن الاتصال؛ في حين قد يكون بارعا 
في مكان آخر كإدخال بيانات على الكمبيوتر أي أنه بعيد عن التعامل مع الجمهور 
على الرغم من أنه يمكن التغلب على هذا وزيادة الكفاءة الإنتاجية للموظف عن طريق 
التعليم والتدريب. 

ويتبين من ذلك أن عملية إنتاج الخدمة الحكومية تقوم على كل من: التمويل أو 
رأس المال المادي؛ ومقدمي الخدمة (عنصر العمل).؛ والتقدم التكنولوجي. 

وثالانستسان اتن نيتس :ونقسن تقافة التنير فى اللسمحات الككوبية عر لزنه 
الاهتمام بالجودة الشاملة وصولا بها إلى مرحلة الأداء المتميز والحفاظ على تلك 
المجهودات بشتى الوسائل الممكنة. بحيث تعمل المؤسسات والأفراد على التميز في 
اذائهع لوصول إلى الممارسسات النذولية المكلن أو التقوق عليها ...هانه الآيد من وجود 
أداة لتحفيز وتطوير الأداء الحكومى من خلال التركيز على تطوير جودة الخدمات 
المقدمة للعملاء والمستثمرين: وأداة لتطوير القطاع العام؛ وذلك بوضع معايير 
ترستي انض التفيز وقدعع السيائسنات والبرامح والتهواهز التي تؤدي إلى التميز هي 
تقديم الخدمة والمهنية والسلوك الأخلاقي. والعمل بروح الفريق: وتطوير الموظفين 
ورعايتهم. وتلبية توفعات أصحاب العلافقة وتجاوزها, وتحفقيق رضا متلقي الخدمة 
وضمان تكافوؤٌ الفرص والمساواة بين الجميع. وتطوير في أداء الوزارات والمنشآت 
الحكومية قي خلامة الموا طلين والمع ةاعر وقعزتد مامسيكهاء رخن طريق نشتن لوعن 
بمفاهيم الأداء المتميز والإبداع والجودة والشفافية؛, كما تهدف إلى تأصيل ثقافة 
التميز التي ترتكز على أسس عالمية للممارسات الفضلى للحكومات الحديثة. 


إستراتيجيات الجودة في الخدمات الحكومية: 

إن أهم أسس نجاح مشاريع الخدمات الحكومية الآن هو التحول الإلكتروني في 
المؤسسات الحكومية؛ ويعتمد ذلك على دعم ورعاية صناع القرار والقادة وكفاءة 
التنفيذيين والموظفين ودرجة إتقانهم في استخدام النظم التكنولوجية والإدارية 
الحديثة للتعاملات الإلكترونية في تقديم الخدمات للمؤسسات الحكومية الأخرى 
والقطاع الخاص والمواطنين والمقيمين والمستثمرين والزائرين. 

وتعد مشاريع الحكومة الإلكترونية أحد تطبيقات إدارة المعرفة والاقتصاد المعرضي 
لرفع مستوى كيفية تقديم الخدمات الإلكترونية وتبسيط الإجراءات في عصر تميز 
بسرعة وتدفق المعلومات وجودة الخدمات مما يستوجب واه دا الغ لدان 


إستراتيجيات التسويق لخدمات القطاع العام 0 5 





من أجل الوصول إلى التميز المؤسسي الذي يتحقق عن طريق تمكين مفهوم إدارة 
الجودة الشاملة والمفاهيم والتصورات ذات العلاقة لبناء تنافسية المؤسسات وضمان 
استمرارها في المستقبل من خلال تطوير وتطبيق إستراتيجيات المؤسسات. والتدريب 
والتطويرء وإدارة الأداء وريطه بالأهداف الإستراتيجية. وسبل تطوير معايير خدمات 
الحكومة الإلكترونية والعمل الإداري من خلال تطبيقات إدارة الاقتصاد المعرضي. 

ويغد تقد الخلماف الدكومية الكقرونيا أحد اقم [سعرافيحياف الحودة زودودقن 
إلى تحسين إجراءات وأساليب العمل في الوحدات الحكومية التي تتعامل مع الجمهور, 
وتقديم خدمات سهلة وسريعة للمواطنين مع معالجة أي قصور أو معوقات قد تظهر 
في توقيت تقديم الخدمات. مع مراعاة ضرورة إيجاد علاقة طيبة بين المستفيدين 
وأجهزة الدولة ويتطلب ذلك إعادة هندسة العمليات وتغيير فعال في سلوك ومهارات 
ومعارف الموظفين بما يساعدهم في تأدية واجباتهم ومسؤولياتهم الوظيفية. وذلك 
من خلال التدريب والتأهيل بما يتوافق مع الكوادر الوظيفة وتبني فلس فة التحسين 
المستمرء كما يجب تفعيل دور التسويق والعلاقات العامة في المنظمات الحكومية 
الذي هو سبب رئيسي أيضأ في تميز الخدمات. 

وفقاس كميز الحزمات الشعرمية مكرك بحودةاليقويننغ الامتروفه المعدعة 
ومواكبتها مع المسارات الإستراتيجية المرسومة. وفى الاتجاهات الحديثة أصبح 
من الضروري بناء منظومة رفمية ذكية معرفية بمعايير عالمية وتحقيق مبدأ التميز 
والتكامل في الخدمات المقدمة للمستفيد. فلم يتم الاقتصارعلى مجرد الحكومة 
الإلكترونية بل شمل ذلك التطور لوضع خطط إستراتيجية تدعم الحوكمة التقنية 
لتقديم خدمات إلكترونية بجودة فائقة تقلل الجهود والأخطاء والتكاليف وتحقق وتديم 
الميزة التنافسية: وبما يعزز الإبداع المستمر الجهود وتقليل الأخطاء والتكاليف ورفع 
مستوى وكفاءة الخدمات. 


إستراتيجية التموضع السوفي: 

اتضح سابقاً أن المنظمات الحكومية تحتاج إلى إعادة تموضع بهدف التكيّف مع 
فصر المعلؤمات: لذلك زات بعضن الدواقر الحكومية فن ققيير القيفئة الك (تتعافل 
بها مع المواطن واستجابتها إليه. وبذلت الجهود للإمداد المعلوماتي بكفاءة. وتحديث 
المواقع الحكوميّة أو البوابات على شبكة الإنترنت؛ وتقديم الخدمات الإلكترونية من 
خلال توفير إمكانات التقنية لتلبية حاجات أفراد المجتمع والنهوض بدعم حكومة 
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الإستراتيجيات التسويقية للخومات الحكوفية 
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قر 10 ا تيم بجوو لقو 


الإنترنت. والحكومة الذكية (كالهواتف الذكية)؛ وديمقراطية الرأي بمساهمة الجميع 
في سَن السياسات ووضع برامج تستهدف الاستفادة القصوى من الخدمات من أجل 
مواكبة توقعات المستفيدين وتوجهاتهم ومواجهة التحديات. 

وينبغي أن تكون توقعات المستفيدين هي مؤشرات وإرشادات لتوجهات الجهات 
الحكومية المستمر متعدد القنوات نحو الخدمات الإلكترونية وزيادة في الخدمات 
الإلكترونية الموجهة لكل من العملاء والمواطنين: علاوة على المبيعات التسويقية عبر 
البوابات الإلكترونية كشراء خدمة رصيد للجوال من شركة اتصالات حكومية (شركة 
مسسناففة مملوكة رنسية كبيوة لحكومة الدولة) كالتسركة السعوذية (81710) فكلا عن 
طريق السوق الإلكتروني في الإنترنت. 

ويتطلب ذلك وضع الأولويات كالحوسية وإدخال البيانات الضخمة والأمن 
الإلكتروني وزيادة قدرات الحوسبة المتنقلة. وتزايد التدريب التقني وتطوير المهارات 
الحكومية والتخطيط الجيد للميزانيات والإنفاق الحكومي والنمو الاقتصادي العام. 
ومشال ذلك أن معظم المنظمات الحكومية الخليجية أعادت تموضعها في السوق 
بالضغط المتزايد باتجاه تطوير الخدمات الحكومية الإلكترونية امتثالا للتوجهات 
الراهنة في السوق؛ مما يضمن تموضعاً سليماً يسمح لها بالاستفادة من النمو المتوقع 
في السوق. 

وفي الفترة الأخيرة فإن هناك انفتاحأ على السوق العالمية لجذب الاستثمارات 
وإزالة النفوقاك التجارية يخسيي ها قفن علية مياد متظلمة القجازة العائمية :مما 
سهل عملية اتخاذ القرارات اللازمة لاتباع أفضل الإجراءات والسعي إلى تنفيذها 
بصورة أفضل من ناحية السرعة والجودة مما يجعل التموضع إستراتيجيا أي أن 
تقوم المنشأة بإنجاز موقع تنافسي مميز عن طريق تنفيذ عملها بطريقة مختلفة عن 
منافسيها من أجل تحقيق هدف محدد يميزها عن غيرهاء وهو مسئولية الإدارة العليا 
التي ينيقي عليها البح فى كيفية تنمسيق النشاطات الداخلية في إيجاد القيمة التي 
يرغب فيها العميل وكيفية تحديد أولويات وتثبيت ضبط النشاطات داخل المنظمة 
بحيث يترابط بعضها مع بعض ويعتمد بعضها على بعض بصورة منتظمة ومتعاونة 
ومتكاملة مما يضمن المواصلة والاستمرار بشكل متزن وواثق بحيث يفهم العميل 
النوعية التي تقد 
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بكبهه 


الباب ب الرابيع 





إسترائيجية تطوير الخد مات الجد بدة: 


إن معظم الإستراتيجيات الوطنية الجديدة لخدمات الحكومة الإلكترونية تولي 
الجمهور اهتماماً كبيراً وتعده المحور الأساسي الذي تدور حوله أهم مرتكزات 
إستراتيجية الخدمات الجديدة: وهي التميز في الجيل القادم من الخدمات 
الحكومية التي تستهدف العملاء. فلم يعد الاقتصار على تقديم الخدمات العامة 
بل تطويرها وإصدار خدمات جديدة نابعة من نتائج وتوصيات البحوث التسويقية 
الخاصة باحتياجات ورغبات وتوقعات المواطنين والمقيمين وقطاع الأعمال والزوار 
والمستفيدين وتوفير أعلى معايير الخدمة العامة للمواطنين:ء وجعلها ذات قيمة 
مضافة من خلال الابتكار والتنويع والريادة ونبني الاتجادهمات الحديية في تقديم 
الخدمات العامة يما يعزز الشفافية ويزيد نطاق انتشار الخدمات لأكبر عدد ممكن. 
وبإنشاء خدمات جديدة والارتقاء بمستوى الخدمات الحالية لمنفعة جميع العملاء 
وتبعاً لمصفوفة آنسوف تتعين سبل إستراتيجية تطوير الخدمات الجديدة كما هو 
موضح بالجدول التالي: 

جدول (؟) 
مصفوفة 415011 لإستراتيجيات تطوير الخدمات الجديدة 


:- إستراتيجية التنويع "- إستراتيجية تطوير السوق 





ووفقاً للجدول السابق تتلخص رؤية في أربعة موضوعات إستراتيجية: 

١‏ - إستراتيجية اختراق الأسواق: أي أن الخدمة حالية والسوق نفسه التركيز على 
الكفاءة فتدعم المنظمة وجودها من خلال زيادة القدرة التفاوضية مع الموردين 
واستغلال اقتصاديات الحجم والاستفادة من أثر التجرية وتكثيف الحملات 
الترويجية. مثل شركة مايكروس وفت وويندوز. وكمثال آخر عن الخدمات 


الإستراتيجيات السويقية للخدمات ا لتكومية 
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الحكومية التدريبية التي تقدمها الهيئات التدريبية لموظفي الدولة والتي تكثف 
الإعلان عن برامجها وخدماتها الحالية في سوقها الحالي. 


؟ - إستراتيجية تطوير السوق: وذلك بتقديم الخدمات نفس ها في أسواق جديدة 
كتوسعة شبكات الاتصالات لتتضمن القرى والأقاليم أو زيادة القنوات والمنافذ 
لتوصيل الخدمات ويكون هنا التركيز على المستخدم. ومثال ذلك شركة 
اتصالات الإماراتية عندما قامت بدراسة السوق المصري وافتتحت فرعاً جديدا 
لها في السوق المصري بنفس خدماتهاء بالإضافة إلى إنشاء الاستراحات العامة 
والخدمات الحكومية التابعة لها في مناطق مختلفة. 

" - إستراتيجية تطوير الخدمة: تقديم خدمات جديدة أو محسنة ويتطلب ذلك 
إمكانيات تقنية متطورة أو قدرات إبداعية للمنظمة مما يزيد من تطوير القدرات 
الإستراتيجية ويكون التصميم على مستوى الحكومة. فعلى سبيل المثال شركات 
التأمين تتخذ هذه الإستراتيجية منهجا. فهي تطور وتنمي خدماتها باستمرار 
كوثائق التأمين على الحياةة والتأمين الفورى الذى يصرف من ماكينات الصرف 
المتوافرة في الأماكن العامة والتأمين على الممتلكات والجوازات السعودية التي 
قامت بتطوير خدمة تجديد الجواز السعودي فأصبحت الخدمة 3 نحم الكترونا متد 
شهر أغسطس .5١١4‏ 

غ- إستراتيجية التنويع: يعني تقديم المنظمة لخدمات جديدة في أسواق جديدة: 
وذلك بحثا عن أفضليات التعاضد [إ2658الإ5 والقيمة المضافة التي تتحقق 
للمنظمة بجمع نشاطين مختلفين وتحقيق التفوق التنافسي بالتنوع والتجديد 
وتوسيع النشاط. وهي أكثر الإستراتيجيات خطورة مثل الخدمات المصرفية 
وأسواق الأسهم والبورصة والبنوك. وقد يكون التصميم فيما بين الجهات 
الحكومية بعضها مع بعض. 

وتعد تصاميم ومعابير تكنولوجيا المعلومات هي الأسحاشن لخدمات جديدة تقدمها 

الحكومة الإلكترونية؛ إذ إن اتباعها سيعود بالمنافع الكبيرة على جميع الجهات الحكومية, 

وذلك لكونها توفر إرشادات واضحة تكون بمثابة ضمان حماية كل النظم والإجراءات 

والتبادل الفعّال للبيانات فيما بينها وإعادة استخدامها في جميع دوائر وهيئات الحكومة. 

ولعل ما جعل ذلك أسهل وأبسط هو تجميع خدمات وتعاملات الحكومة الإلكترونية في 

بوابة إلكترونية واحدة كدفع فواتير الماء والكهرياء والمخالفات المرورية بالإضافة إلى 

تطوير دليل متكامل يوضح للهيئّات الحكومية كيفية دمج خدماتها الحديثة إلى البوابة. 
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ويتخلل ذلك دور التسويق في القيام بحملات دورية توعوية عامة تهدف إلى تثفيف 
الجمهور بإستراتيجية الخدمات الجديدة التي تقدمها الجهات الحكومية وز تهنا 
المهمة وإنجازاتها وخطط نشرها وإعداد الجمهور لاس تخدامهاء كما يجب على 
الحكومة الإلكترونية وضع خطط تسويقية لتعزيز اعتماد واستخدام تقنية المعلومات 
والاتصاللات من جانب المستخدمين: ولاسيما إن كانت هذه الخدمات جديدة: ويؤثر 
ذلك في نجاح الخدمات على المدى الطويل. 

ومن جهة أخرى يحصل الموظفون على تدريب مكثف لضمان تنمية مهارات 
تكنولوجيا المعلومات والاتصالات باستمرار لمستويات الوظيفة ومتطلباتها . 

إن التوجهات العالمية الحديثة في تقديم الخدمات أصبحت الآن من خلال 
الأجهزة المتنقلة أكثر تطلعاً لتحقيق المزيد من الإنجازات المتميزة التي تطور 
وترتقي بتقديم الخدمات الحكومية من خلال قنوات مختلفة بما في ذلك الهواتف 
النقالة:؛ مما يجعل من هذه الخدمات الجديدة تحظى بثقة الجمهور وتفاعلهم من 
خلالها بما يعكس تنامي تبني المفاهيم الجديدة والتطبيق ات الحديثة في إنجاز 
مختلف المعاملات. 


حالة تطبيقية رتطوير خدمات الحجاج والتيسير عليهم): 

يزداد عدد الحجاج والمعتمرين سنوياً وباستمرار مما يزيد بالتبعية دور الجهات 
المسؤولة في تطوير خدمات الحجاج والارتقاء بمستواها لمساعدتهم على أداء 
مناسكهم بأمن ايت والحفاظ ا 
السعودية لتقديم الخدمات والتسهيلات وتحقيق 5 والمشروعات الرائدة 
والتطورات المتلاحقة من أجل تلبية احتياجات ورغبات المستفيدين من الحجيج 
الوافدين من شتى بقاع الأرضء والمنحدرين من خلفيات اقتصادية واجتماعية 
وثقافية منعددة . 


وتوفر المملكة العربية السعودية متمثلة في أكثر من جهة حكومية الدعم المادي 
وسلامة السجاح والزواز والمغتسرين تبقاً للمتغيرات المتلاحقة 3 والمستمرة كالعوامل 
التكنولوجية والزيادة المسنوية في أعداد الحجاج والمعتمرين: والتقلبات الافتصادية 
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الإستراتيجيات التسويقية للخدمات الحكومية 
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وَغَيرها مما حفر الباحتين والجهات المختصية بالبحت السفبر في اساليب وطريقة 
الارتقاء بالخدمة لأعلى مستوى ممكن وتطويرها لأحدث شكل متاح: وذلك إسهاما 
منهم في تنفيذ سياسة الدولة الهادفة لتقديم أفضل الخدمات للحجاج والعمار والزوار 
والتيسير عليهم. 

وتتلخص إستراتيجية تطوير خدمة الحج في عدة محاور رئيسية ما بين تطوير 
الخدمات الحالية والتوسع في إنشاء خدمات جديدة: ويتم تنفيذها من خلال مرحلتين: 
فترة القدوم وفترة المغادرة. وتتميز كل مرحلة بمهام محددة وفترة زمنية معلومة 
من أجل تلبية حاجة ضيوف الرحمن والعمل على مصلحة المستفيد ولعل أهم هذه 
المحاور ما يلى : 
« إنشاء قاعدة بيانات عن الحجاج وتطويرها وتحديثها بصفة منتظمة. 


٠‏ تخصيص خطة تركز على توعية وتثقيف وتعليم الحجاج كل موسم حج وتقوم 
بتيبسيط المعلومات وتوقير اكيو قور من الإرشادات المتعلقة برحلة الحج 
والإمداد بمفهوم التوعية الوقائية المبنية على خطة لها أصول وفروع ومراحل 
وخطوات وبرامج وفقرات ومواد علمية وتعليمية من أجل شرح أعمال الحج 
والأحكام والواجبات المرتبطة به في القرآن الكريم والسنة النبوية والفتاوى 
الخاصة بذلك. ويقوم بإعداد هذه البرامج وزارة الشؤون الإسلامية والأوقاف 
والدعوة والارشاد. 


٠‏ توزيع برامج توعية الحجاج في جميع مناطق المملكة والمنافد الجوية والبحرية 
والبرية وداخل مساكن الحجاج وبين المخيمات ويشارك في تنفيذ البرامج عدد من 
الكدمات التسسنائدة ومجموعة كبيزة من الفزيين والأغلاسين كما تخنارك العفو 
من خدمات القيمة المضافة في تقديم الخدمة بجودة عالية معتمدة في ذلك على 
استعمال وسائل التقنية الحديثة؛ ومن أمثلة هذه الخدمات التعاون مع القنوات 
الفضائية لنشر المعلومات عن الحج وأحكامه وتوصيل المعلومات للحجاج قبل 
وصولهم من بلآدهم والتواصل معهم عند وصولهم عبر توزيع المطبوعات وجدولة 
المحاضرات والاستمرار في تقديم الخدمات الإرشادية من خلال تنظيم الندوات 
وعبر الرد على أسئلتهم من خلال خدمة الهاتف المجاني الإرشادي وخدمة مناسك 
للتوعية الآلية باللغات العالمية؛ مع استمرار خدمة التواصل المباشر بين الحاج 
والداعية للرد على الأسئلة واستفسارات على مدار الساعة مما يحقق الدقة في 


هيل يم عله ا > جرح ح وو حت , وجبعرسج نه +7 2 ٠‏ تن جع حك 2 جمد سح سح 1 حي وح م حي ‏ ت - 00127 يكت د بلق شان ل لتك ”23 5557ل اوليك اا جص ج لاللتهتت اله ل امل الوا ا ل الع لوا فاه د الال جا رمحت ابا رار اك 310 


إستراتيحيات التسويق لخدمات القطاع العام فض 





فية الاشتراضجية وتحويل النعوفات وأنواعها واشتجكالها إلى تراخل الأعوه قمر 

« تيسير الإجراءات والتنظيمات التي يمر بها الحجاج والمعتمرون والزوار خلال فترة 
تواجدهم لأداء مناسك الحج والعمرة وزيارة مسجد رسول الله صلى الله عليه وسلم 
من خلال نظام تطوير للخدمات الإدارية يحقق ذلك. 

٠‏ تطوير المباني ووسائل النقل والمواصلات. 

« تطوير وسائل إدارة الحشود والأزمات والتحكم فيها. 

« إبرازالخدمات التي تقدمها حكومة خادم الحرمين الشريفين فى مكة المكرمة 
والمدينة المنورة. 

« تجهيز مساجد المملكة الكائنة في خطوط ومسارات الحافلات ووسائل نقل 
الحجاج بالاحتياجات الضرورة وتغيير السجاد والأجهزة الصوتية والإنارة والتبريد 
والمصاحف والتراجم: وتنفيذ أعمال الصيانة والنظافة بما يؤيد الارتقاء بخدمة 


م نكيل لجان متتخفيصة لقلفية الأمنة زاتيجية بمشاركةتجيات حكوسية متسددة طن 
مختلف مناطق المملكة تحت إشراف اللجنة العليا لأعمال الوزارة في الحج بهدف 
تحقيق التميز المبني على الرؤية الواضحة والإعداد المناسب. 

#قفية ستحروعات جتحية لكوسية العزمين التبريقين وكاوير النديتفين اتسين 
والمشاعر المقدسة لرفع الطاقة الاستيعابية للحرمين الشريفين عدة أضعاف ما 
هم عليه وشق الطرق والأنفاق للسيارات والمشاة ومشروع تطوير جسر الجمرات 
والمنطقة المحيطة به في مشعر منى الذي يسهم في انسيابية حركة الحجاج 
في منطقة الجمرات لرمي جمرة العقبة الكبرى ومشروع تنظيم مشعر عرفات 
والارتقاء بالخدمات المقدمة: وإدخال خدمة القطارات لخدمة الحجيج للتنقل في 
المشاعر. 

٠‏ توفير خدمات متابعة شؤون الحجاج والتواصل معهم إلكترونياً فقد طبقت وزارة 
الحج الوسائل التقنية الحديثة وإصدار التقارير وتسخير تقنيات وبرمجيات حديثة 
لتوفير بيئة عمل إلكترونية تمتاز بسهولة الاستخدام مع ضمان قدر كافرمن السرعة 
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الإستراتيجيات التصويفية لذ للخدمات الس 


وتيسير ومراجعة الإجراءات دوريا وأمن المعلومات التي يد يتمتع بها الحاج ويعد (يسر) 
أحد أهم أنظمة مؤسسة تكاملات التقنية. 


وبصفة عامة تعد التقنية داعما أساسياً ومهماً لتفعيل أحكام التيسير على الحجاج 
وتزويدهم بالمعلومات الضرورية؛ وتبسيط الإجراءات من جميع الأنواع كالعمليات 
المالية والسداد الإلكتروني والتعليمات التي تسهم في أدائهم للفريضة في هدوء 
وسكينة وأمن واستقرار نفسي وبدني. 





إستراتيجية التسعير 

مفغهوم السعر والمتفعة للخدمات العامك: 

إن قيام المنظمة الحكومية باتخاد قرار تسعير خدماتها لا ية يقتصر فقط على 
كونه قرارا لأمسكراتئؤية السسونق أو مصدرا للتمويل فحسب. بل إنه يؤثر فى جميع 
أنشطة المنظمة كحجم العمليات وتدفق الإيرادات العامة والمساهمة في تغطية بعض 
التكاليف على المدى الطويل. 

تهوم وزارة المالية في معظم الحالات باعتماد آلية تسمير للخدمات الحكومية 
وفرض رسوم جديدة على الخدمات الجديدة التي تحقق منفعة حقيقية للمجتمع: 


وذلك بهدف تحسين الخدمات وتعديم التسهيلات وتشجيع البنية الاستثمارية ودعم 
التنافسية الافتصادية للدولة وتحقيق التنمية المستدامة. 


يرتبط مفهوم 50000 المنفعة والقيمة. والمقصود بمنفعة الخدمات هي 
صفاتها وخصائصها التي تمكنها من القدرة على إشباع حاجة معينة لدى الإنسان أي 
إنها مقياس كيفي. في حين تشير القيمة إلى المقياس الكمي لما تساويه منفعة هذه 
الخدمة من المال. ويعد المال مقياسا للقيمة أو الثمن. ‏ 2 

ومن هنا فإن السعر هو قيمة الخدمة التي يدفعها العميل معبراً عنه في صورة 
نقدية في سبيل الحصول على منافع الخدمة وهو أحد عناصر المزيج التسويقي 
الذي أصبحت تس تخدمه المنظمات الحكومية لبلوغ أهدافها بعد إثبات تفوقه في 
منظمات القطاع الخاص. ويعد السعر هو العنصر الوحيد ضمن المزيج التسويقي 
الذي يولد عائدأ للمنظمة؛ في حين تتساوى باقي العناصر في مفهوم تحميل المنظمة 
للتكاليف مع اختلاف قيمة تلك التكاليف بالطبع من عنصر إلى آخر. 

وتتعدد مسميات السعر وفقا لنوع الخدمة الحكومية المقدمة ففي بعض الجهات 
كالمرور مثلا يسمى جزاءات وغرامات وفي جهات أخرى كالجوازات يسمى رسوم 
ااستخراج جواز. في حين يسمى في الجمارك تعريفة جمركية. كما يختلف مسمى 
السعر من وجهات النظر المختلفة خفي الجهة المقدفة لأشومة يعن يرا أو قيمة 
نقدية؛ في حين أنه من وجهة نظر المستفيد تكلفة الحصول على الخدمة. بالإضافة 
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إلى أن السعر قد يكون إيراداً لبعض الجهات. في حين يكون مصروفا في جهات 
أخرى. ومثال ذلك الزكاة والضرائب وتأمينات التقاعد التي تعد إيرادا للهيئة العامة 
للتقاعد ومصروفا على الشخص الذي دفع أو تم حسم المبلغ من راتبه. 

وتختلف آليات التسهير من دولة إلى أخرى حسب تصنيف الدول هل هي دول 
متقدمة أو نامية. فمثلا تحدد الدول المتقدمة في مجال إدارة المال العام رسوم 
خدماتها على أنساس الكلفة الفعلية التى تتحملها الحكومة فهى دول ضريبية أي أن 
الضرائب تشكل نسبة كبيرة من إيرادات حكوماتهاء في حين أن هناك دولاً أخرى 
فد ينتج عنه سعر أعلى مما يجب. ومن ثم زيادة الأعباء على أفراد ومؤسسات 
المجتمع أو سعر أقل مما يجبء وفي كلتا الحالتين قد تكون النتيجة غير مرضية: 
إذ إن الزيادة تؤثر سلبا في مستوى الدخل ودرجة التنافسية الافتصادية والنقصان 
يؤدي إلى تحمل أعباء كبيرة على الموازنة العامة مما يمثل عائقأ أمام توفير وتحسين 


وتطوير الخدمات الحكومية. 
تصنيف ودعم الخدمات الحكوميك: 


إن الزضحول إلى قتعي الخدمات الحكوسية لين بالامن السبتين إذ يتيضق ولا 
التعرف على الوظائف المختلفة التي تقدمها الخدمة الحكومية وأهدافهاء فالعديد 
من الأجهزة الحكومية تقدم خدمة فيها وظائف متشابكة مع مهام الدولة الأساسية 
فيس تحيل على القطاع الخاص أن يقدم خدمة ممائلة: ومثال ذلك إصدار جوازات 
سفر أو رخص المرور أو بطاقات الهوية والإقامات. في حين أن الكثير من المؤسسات 
الحكومية تقدم خدمات أخرى تنافس القطاع الخاص مثل الجامعات والمدارس 
والخطوط الجوية لشركات الطيران أو الموجات الفضائية لشركات البث والهاتف أو 
رخص المطبيوعات للصحف والمجلات وشركات السياحة والبنوك والمستشفيات. 
بالإضافة إلى هيكات خكرهية أخرى هدم خديات مباشرة للمواطتين او لباقي | جهرة 
الحكومة وتحتكر مجال عملها تمامأ دون منافسة وبحكم التشريعات والقانون مثل 
الجهاز المركزي للتعبئة والإحصاء أو الهيئة العامة للمساحة. وبصفة عامة تهدف 
الجيات الحكومية علدى مككلت وشاكفها :إلى تحفيق المتفخلة العامة من الكدماة 
التي تقد تقدمها الدولة لرعاياها بواسطة مؤسساتها الإدارية والاقتصادية والاجتماعية. 
ولا يشترط ذلك أن تكون الخدمة المقدمة مجانية كي يتم الانتفاع بها ويدخل في 
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هضن إستراتيجيات التسويق لخدمات القطاع العام 


الإستراتيجيات لسعم جنا للجدمات اله 





تحديد المنفعة العامة عدة عوامل منها الاجتماعية التي تتصل بتكافل المجتمع 
ووحدته وبتوزيع الشروة والدخل والعمالة بين المئات والقطاعات والمناطقء ومنها 
الاقتصادية المرتبطة بكفاءة آليات السوق التنافسية والقرارات السياسية الوطنية 
الخاصة بقطاعات ووظائف محددة كالتموينية أو التوجيهية للقطاعات أخرى وكفاءة 
التخطيط المركزي. 
وعند تقسيم الخدمات حسب المستفيد فإنه يمكن تقسيمها إلى الأنواع التالية: 
١‏ - خدمات من نوع حكومة - أفراد (020)): وهي الخدمات التي تقدمها المنشأة 
الحكومية للمواطنين أو المقيمين أو المستثمرين أو الزوار. 
؟ - خدمات من نوع حكومة - أعمال (0218): وهي الخدمات التي تقدمها المنشأة 
الحكومية للقطاع الخاص أو قطاع الأعمال. 


” - خدمات من دوع حكومة - حكومة (020)3): وهي الخدمات الني تقد تقدمها المنشأة 
الحكومية للجهات الحكومية الأخرى. 


- الخدمات المتبادلة بين الحكومة وموظفيها وتعرف ب (00215)). 

كما يمكن تقسيم الخدمات عن طريق الموضوع ات كخدمات الدفع الإلكتروني 
السياحة؛ التعليم, الصحة؛ الترفيه؛ المواصلات: الإسكان. 

وتحظى معظم الخدمات المقدمة للأفراد بالدعم الحكومي بش كل عام؛ فهو 
ضرورة للحفاظ على الحد المعيشي المقبول للشرائح المتدنية الدخول. ومثال ذلك 
الخدمات التعليمية والتأهيلية والصحية. وكي يكون الدعم بنَاءً ينبغي أن يرتبط 
بالضمان الاجتماعي كي لا تتجاوز النفقات الحكومية للدولة عن إيراداتها. وتدعم 
الحكومات الحالية خدماتها الإلكترونية أكثر من أي نوع آخر من الخدمات. وبصفة 
عامة لا يعتمد تقديم الدعم للخدمات الحكومية إلا بعد دراسة وتحليل مصادر تمويل 
الخدمات الحكومية ومواردها لاتخاذ القرار المناسب وفقاً لنوع الخدمة ومدى 


الاحتياج إليها والرغبة فيها. 
مصادر تمويل الخدمات الحكوميك4: 


عند تسليط الضوء على الاتجاهات العالمية المعاصرة نحو الشراكات والتخصيص 
وغيره ضفي بعض المجالات الحكومية فإن ثمة أنشطة خاصة تستفيد من امتيازات أو 





تت يا ل ل ل هيت 


إستراتيجيات التسويق لخدمات القطاع العام ٌْ 3 


الباب الرايع 


ومصمممه ممم صمت 





من حقوق عائدة للدولة كالتحسين العقاري وسياسات الدعم والحماية الجمركية مثلاًء 
ومنه على حساب القطاع الحكومي كالتلوث البيئي؛ ومنه لصالح القطاع الحكومي 
كالتضخهم مشثلاء لذلك فإن على المنظمة أيا كانت أن تقوم ببناء إطار لقرارات 
التسعير يقوم على مراجعة جميع المؤثرات بما فيها مفاهيم التكلفة ومفاهيم النظرية 
الاقتصادية ووفقاً للأسعار المماتلة للخدمات الأخرى. وفى ضوء المنفعة التى تحققها 
ححودة الخدفتهة المقدمة مززقل المتكلية ب:ونات هين الكدمناف الحكومية فى 
معظم الجهات الحكومية من وزارة المالية باعتبارها الجهة المسئولة عن رسم وتنفيذ 
السياسات المالية:؛ وفي محاولات منها في توحيد وتنميط عملية تسعير أو تعديل 
أسعار الخدمات الحكومية ورفع كفاءة عملية تحصيل الإيرادات الحكومية وتحسين 
الوضع الاقتصادي بوجه عام. 

تستمد الجهات الحكومية التى تقدم الخدمات المختلفة تمويلها من خلال تقديم 
موازنة سنوية لوزارة المالية كي تعتمدها. ويتم الصرف والموازبة وفق خطة تقديرية 
عن سنة مالية قادمة تقوم الجهة فيها بتوضيح المصروفات والإيرادات والحسابات 
الختامية؛ ويتم تمويل الموازنة من خلال المصادر التالية مع مراعاة أنه إذا لم يكف 
البند الأول لتمويل الموازنة تتم إضافة البند الذي يليه وهكذا: 
١‏ - المصادر المتاحة: إيردات الدوئة من الضرائب والرسوم وخصخصة المؤسسات 

الحكومية وإنشاء الشراكات. 
كاج يدن التقعات" اللجكومية: 
؟ - فرض ضرائب جديدة. 
- رفع أسعار بعض السلع والخدمات الأساسية والكمالية. 
ه - الاقتراض الدخلي عن طريق السندات الحكومية. 

وقد امير مضتاد كنول التقدمة فقا لأنواع الكدمات السكودية شاد الحدومات 
العامة التي يمكن للجميع الانتفاع بها ولا يتم استبعاد أحد منها مثل توفير الأمن العام 
وحماية البيئة والبنية التحتية, فإن الحكومات تقوم بتمويلها من حصيلة الضرائب 
في حالة أن تكون الدولة ذات نظام ضريبيء أما إن لم تكن كذلك كدولة المملكة 
العربية السعودية ودولة الإآمارات فإن هذه الخدمات يتم تمويلها من مصادر أخرى مثل 
إيرادات النفط وأرباح الاستثمارات الحكومية وغيرها. 
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1 إستراتيجيات التسويق لخدمات القطاع العام 


الإستراتيييات البشويفية للخدمات الحكومية 





أما النوع الثاني من الخدمات فهو خدمات إدارية وتهدف إلى تنظيم ممارسة الأنشطة 
الاقتصادية والاجتماعية وتوثيقها والتصديق عليها؛ ومثال ذلك معاملات إصدار الرخص 
والتصاريح والتأشيرات بأنواعها وشهادات الميلاد وعقود الزواج وما إلى ذلك ويتم هنا 
تحديد رسوم الخدمات الإدارية على أساس الكلفة العادلة والمنفعة الخاصة. 

ويتمثل النوع الثالث في الخدمات الاقتصادية التنافسية التي يقدمها كلا القطاعين 
الحكومي والخاص ومنها الخدمات الطبية والتعليمية؛ إذ يتم تسعيرها على أمساس 
سعر السوق. 

أما النوع الرابع فهو الخدمات الاقتصادية غير التنافسية فهي بطبيعتها ذات بعد 
اقتصادي استثماري لا تخضع للمنافسة أو التقديم من أكثر من جهة مثل الكهرباء 
والماء والنقل العام والصرف الصحي وغيرها وتحدد سعر أو تعرفة هذه الخدمات 
على أساس التكلقة الاقتصادية حم المعافين الغالفنة: 

كما تختلف مصادر التمويل تبعأ لنوع الخدمة الحكومية فبعض الخدمات التعليمية 
مثلاً يتم تمويلها عن طريق مصادر حكومية (ما تخصصه الدول في ميزانياتها 
للتعليم) وهو عادة من التكاليف الرأسمالية أو النفقات الثابتة مثل تكاليف الأراضى 
والمباني والأدوات والباقي هو النفقات الجارية وهي تشمل مرتبات المعلمين 
والنفقات التشغيلية المستمرة. أو غير حكومية متنوعة كالرسوم الدراسية المحصلة 
من الطلاب والمساعدات الدولية من الهيئات الدولية كمنح هيئة اليونس كو وهيئة 
اليونيسيف والبنك الدوليء ومن ذلك ما تقدمه المملكة العربية السعودية من إيفاد 
معلمين للتدريس في بعض الدول العربية والإسلامية مع تحمل كامل رواتبهم وتكاليف 
إيفادهم دعم منها لتلك الدول. بالإضافة إلى مقصف المدرسة والقروض ومساهمة 
المؤسسات المجتمعية كالتبرعات النقدية أو العينية والتطوع في تقديم الخدمات 
التعليمية مثل برامج محو الأمية والمشاركة في الإدارة وتطوير المباني المدرسية 
والوسائل التعليمية. 

وعلى صعيد آخر فإن مصدر تمويل الخدمات الصحية للدول عالية الدخل (من 
خلال الضرائب أو الاقتطاع الشهري من الراتب) هو الأفراد. في حين أنه في الدول 
ذات الدخل المحدود هو المعونات الخارجية. وتمثل مدخولات النفط المصدر الشيه 
الوحيد في تمويل النفقات الصحية لدول الخليج العربي مما يبررالعلاقة الواضحة 
بين ارتفاع سعر النفط مع ارتفاع الميزانيات الصحية في تلك الدول. 
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إمترا تحيات التسويق لخدمات القطاع العام كف 


الباب الرابع 





وبصفة عامة لا تتوفف الإشكالية عند مجرد إيجاد مصادر تمويلية ولكن تمتد 
لففسهل كيفية إدازثها ووطع اليه دير عادلة تتسيع حاجاك ورغيات المستفيدين 
وتحقق أهداف الجهات المختلفة في الدولة. 


آلية تسعير الخدمات الحكومية: 


تقوم حكومة كل دولة متمثلة بالجهات والدوائر والهيكات الحكومية بوضع آلية 
تسهير يتم عن طريقها تحديد أسعار خدماتها بما يتناسب مع ظروفها الاقتصادية 
وبما يخدم الأهداف العامة للدول: حيث يتم إصدار قرار من المدير العام للهيئة 
باعتماد آلية التسعير المناسبة بناء على موافقة خطية مسبقة من الدائرة المالية. 

ومع تحول معظم الدول إلى النظام الرأسمالي ليكون أساساً لبناء الاقتصاد العالمي 
وتحول ملكية بعض الخدمات الحكومية إلى شركات مساهمة بملكية الأغلبية للدولة 
وحصة متواضعة للمواطنين يحكمها العرض والطلب كشركة الاتصالات السعودية وشركة 
سابكء فإن ذلك أدى إلى وضع آلية تسعير جديدة لتلك الخدمات تتناسب مع جودة 
الخدمة المقدمة ونوعية وكفاءة مقدميهاء كما تم تحميل جزء من قيمة التقنية الحديثة 
على تكلفة الخدمة المقدمة لمواطني الدولة والزوار والسائحين والمستثمرين. 

وتتسم قرارات التسعير بدرجة عالية من التعقيد بسبب المتفيرات الكثيرة التي 
تتضمنها وانعكاسها على مجمل أنشطة المنظمة؛ ومن ثم ستتأثر إستراتيجية التسويق 
بشكل كبير بإستراتيجية التسعير. وتعتمد آلية تسعير الخدمات الحكومية على العديد 
من الإجراءات التي يتم اتباعها لتحديد الأسعار الحكومية على أساس قاعدة معروفة. 
ومن أهم هذه الطرق: 

ه التسعير على أساس التكلفة: ويهدف هذا التسعير إلى استرداد التكلفة وتحقيق 
الإيرادات بصورة عادلة وتحديد أسلوب سداد المستحقات. وتعد هذه الآلية 
تحقيقاً لنوع من العدالة الاجتماعية. ومثال ذلك الخدمات التعليمية. 

الشكل )١(‏ 
التركيز على التكلف!١)‏ 
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نا إستراتيجيات التسويق لخدمات القطاع العام 


الإستراتيجيات التسويقية | للخدمات ع ع 


إعصسد يجيد ممبد يهم يه ببسم بو بيجب لعبيس بداو يعدم بلممسسيي سحاد جح موص جد سب جهو لدوب ويسصحي وبين د ومسطعجه جمس بسسصب يجيت - حب وجي جه 
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« التسعير على أساس القيمة (المنفعة المدركة): مع توجه الحكومة نحو تخصيص 
الخدمات العامة وتطويرها ورفع مستواها كخدمات المرافق العامة مثل الاتصالات 
ورسوم الخدمات البنكية ووسائل النقل العام؛ فإن احتياج الجهات المقدمة للخدمة 
يزداد تبعا لارتفاع مدى المنفعة التي د تقدمها للمستفيد مما يجعل الخدمة تخضع 


لسعر ملائم الرسم المقدر لها. ويعد التسعير تبعأ لهذه الطريق تطييقا للقاعدة 
الافتصادية «تحقق القيمة مقايل المتنفعة». 


الشكل (؟) 
التركيز على القيمة المدركة!) 
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« التسعير على أساس السوق (المنافسة والتنافسية): ويقوم بتقديم هذه الخدمات 
كل من الوحدات الحكومية والقطاع الخاص ويتم تسعيرها وفقا للجودة ولأسعار 
السوق المحلي إذا كانت المنافسة داخلية كالخدمات الطبية أو السوق العالمي في 
حالة التنافس الخارجي كما هو الحال في الخدمات السياحية والخطوط الجوية. 


العوامل المؤثرة في إستراتيجيات تسعير الخدمات الحكوميك: 

هناك جملة من العوامل الكامنة التي تؤثر في قرارات تسعيرالخدمات الحكومية 
كطبيعة الخدمة وتكاليف تقديمها والصورة الذهنية والعوامل الافتصادية والسياسية 
والاجتماعية والظروف التناضسية وحجم السوق وجودة الخدمة المقدمة وقرارات 
وزارة المالية وغيرها. وبشكل عام يمكن تقسيم تلك العوامل إلى مجموعتين هما!"ا: 
داخلية تقع ضمن نطاق السيطرة وخارجية خارج نطاق السيطرة. 
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إمكراتيحيات التسووق لخدمات القطاع العام فس 


الباب الرابع 
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الشكل (") 
العوامل المؤثرة في إستراتيجيات تسعير الخدمات الحكومية 
العوامل الداخلية العوامل الخارجية 













-١‏ أهداف المنظمة -١‏ التنافسية 


؟- تكلفة الخدمة ؟- مروتة الطلب 
*- العوامل البيئية 


:- إدراك العميل للسعر 


؟- إستراتيجية المزيج التسويقي 
:- الاعتبارات التنظيمية 


١-أهداف‏ التسعير: 


أولاً: العوامل الداخلية: 


١.أهداف‏ المنظمة: تهدف المنشأة الحكومية بالدرجة الأولى إلى تحقيق المنفعة 
العامة ويجحب مراعاة ذلك عند التسعير: وتموم إدارة التسويق في المؤسسات 
الخدمية بوضع وتطوير الأسعار الى تلاكم الأهداف العامة للمنظمة ليتم اعتمادها 
كإيرادات للخدمة من وزارة المالية. 

؟.التكاليف: وهي أساس يمكن الاعتماد عليه فضي تحديد الأسعار بحيث يكون السعر 
- (تكلفة + هامش إيراد) وفي هذا المجال لابد من التطرق إلى كل من التكاليف 
الثابتة والتكاليف المتغيرة. 

1 إستراتيجية المزيج التسويقي: أي تنسيق السعر مع الخدمة والتوزيع والترويج 

:.لاعتبارات التنظيمية: يتخذ فرار التسهعير في المنظمات الحكومية من قبل 
وزارة المالية والادارة العليا بالتعاون مع إدارات المالية والمحاسبة والتسويق في 
المنظمة. 

ثانيا: العوامل الخارجية: 

١-التنافسية:‏ تتشابه بعض الخدمات الحكومية المقدمة من قبل الحكومة يجائنب 
القطاع الخاص وبين الحكومة والدول المختلفة ضفي المسعر والجودة مما يجعل 
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شق إستراتيجيات التسويق لخدمات القطاع العام 


الستراتيجيات التسويقية للخدمات هه 
بي ب ع يي 0 و لد باتو ا اماع 110 


و لم جعي اناميا لع د ع 0 ين اس ا ا 
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المستفيد يعقد المقارئات؛, ولذلك فعلى المنظمات تحليل إستراتيجية المنافسين 
من خلال استخبارات التسويق لمرافبة السوق بش كل دائم ومستمر. وتتضمن 
التنافسية بعض العوامل الأخرى كمدى وجود خدمات بديلة مناسبة وإدراك العميل 
اللاختلافات الجوهرية في سعر الخدمة نفسهاء اعتبارات وجود مزايا غير سعرية 
كسمعة المنشأة وكيفية تعاملها مع الموظفين والعملاء وخدمات ما بعد البيع؛ فعلى 
سبيل المثال تشتهر ألمانيا بالخدمة الطبية الممتازة فى مجال العظام. 

؟١-‏ العوامل الاقتصادية: كالتضخم أو الازدهار ومعدلات الفائدة» وهذه العوامل تؤثر 
في تكلفة إنتاج الخدمة ومن ثم على السعر. 

-'٠‏ العوامل التكنولوجية: كتطبيقات الحكومة الإلكترونية والحكومة الذكية. 

:-العوامل القائوتئيك: وهي القوانين واللوائح والتشريعات والأنظمة الصادرة عن 
الدولة فيما يخص قطاع الخدمات كالقروض الموجهة للاستثمار في القطاع 
السياحي مثلا. 


مد زوزاقق العميئل للسعره :وهو عقي المنعازتة ين المنقية القن يحصل :غليينا والتكلعة 
النقدية المدفوعة وتكلفة الوقت والجهد المبذول والتكلفة النفسية:. أما بالنسبة 
للقيمة فتمتد إلى ما يعد فيمة الخدمة لتشمل فيمة الموظفين وفيمة الصورة 
الذهنية للمنظمة الخدمية. 


إستراتيجية النفاذ للسوفق: 

إن بناء إستراتيجية تسعيرية تقدم عمليات مواكبة للاقتصاد العالمي للتحسين من 
القدرة التنافسية للمؤسسات الحكومية والخدمات التي تقدمها لتكون أكثر نجاحاً ولحسن 
تموقعها فى السوق من شأنه العمل على تسهيل نفاذ الخدمات للسوق. وتعرف هذه 
الإستراتيجية بإستراتيجية أسعار النفاذ إلى السوق أو إستراتيجية التغلفل في السوق, 
وتهدف هذه الإستراتيجية إلى السيطرة على السوق والتمكن منه من خلال تحديد سعر 
للخدمات الحالية بحيث يتناسب مع أكبر قدر من العملاء المستفيدين في الأسواق 
الحالية في القطاعات نفسها التي توجد فيهاء ويغطي إلى حد ما تكلفة الخدمة. وتقوم 
إستراتيجية اختراق السوق أو النفاذ للسوق على تقديم الخدمات الحكومية للسوق بسعر 
منخفضء بهدف الوصول إلى أكبر عدد ممكن من العملاء وتقديم الخدمات بكميات 
كبيرة؛ ومن ثم النفاذ إلى السوق والحصول على حصة كبيرة منه. 


كلت حدم اساعار م سه 2 ١‏ 0005ل لدم تلت 4 عوك خلج طلالطاض وت نج > واب نشو مذ شي جز جلا 8 لحل مك117 الراك ته لل لط لال 087 لكوع تم تاك 77 ماش لج 4 22 12ت © لخ جا نت عد + ١:‏ عرد ١‏ كلدم يج له 33 بعلا اناا ؟ال ف عاك ارده 2 جك لد كلدم هيو ماح لعا “حك مهاد ملاح" نا مواد د تدر د 


إستراتيجيات التسويق لخدمات القطاع العام رض 


الباب الرابع 





وَوَكَقاً للرؤية النؤخدة البج وئلية لمجتمع التغلوماى غامة والمتطلقة العرنية 
بصفة خاصة التى تعمل على تعزيز اس تخدام تكنوتوجيا الاتصالات والمعلومات 
باعتبارها إحدى الأدوات الأساسية للعملية التتموية؛ فقد تم تمثيل هذه الرؤية في 
مضمون الإستراتيجية العربية لمجتمع الاتصالات وتقنية المعلوماتية, وأفرز ذلك 
عدة نتائج منها النفادذ والتنوع في تحرير الخدمات لإيجاد سوق عربي تناشسي 
يمكن دمجه في الاقتصاد العالمي وتفاعله مع المجتمع الدولي وآلياته في سبيل 
نقل التكنولوجيا وتطويرهاء وإيجاد فرص العملء. وجذب الاستثمارات والشراكة 
معالقطاع الخاصء وإتاحة أفضل الخدمات من خلال التكامل في تقديم خدمات 
تكنولوجيا الاتصالات والمعلومات والإعلام: والحرص على التعاون العربي الميني 
على أسس اقتصادية لتكوين كيانات فاعلة في هذا المجالء مما يؤدي إلى تحسين 
حياة المواطن العربي ودعم التنمية الاجتماعية والاقتصادية المستدامة من خلال 
استخدام تكنولوجيا الاتصالات والمعلومات. وتتركز أهداف هذه الإستراتيجية 
على إيجاد سوق تنافسي لمجتمع المعلومات العربي يعزز الشفافية ويعد جزءا لا 
يتجزأ من مجتمع المعلومات العالمي: كما تهدف إلى تخفيض التعرفة الدولية بما 
فيها خدمات التجوال. ويتحقق ذلك بعدة عوامل كوضع نماذج اقتصادية لخدمات 
المحتوى العربي المرئي والسمعي والمعرفي والفني. وسن آليات تنظيمية لضمان 
مجتمع معلومات آمن في ظل السياسات والتشريعات التي تحكم إطار العمل في 
الدولة مما يعمل على تنمية الينية التحتية لتكنولوجيا الاتصالات والمعلومات؛ وبناء 
الثقة والأمن في استخدام المعارف التكنولوجية. وباتباع هذه الإستراتيجية يتحقق 
النفاذ الشامل وتحسين جودة الخدمات بما يضمن إتاحة استخدام التكنوتوجيا 
لجميع المستفيدين كما يتحقق النفاذ إلى المعلومات وتنمية الخدمات المختلفة 
للحكومة الإلكترونية. وتكمن أهمية هذه الإستراتيجية في الخدمات التي يمكن 
للقطاع الخاص تقديمها مع الحكومة كخدمات شبكات الجوال أو الخدمات 
التعليمية أو الصحية. 


إسترانيجية التصخيم: 

تسعى الحكومات المعاصرة إلى بناء نظام وطني حديث وفاعلء وذلك بتبني 
إننتراتيجية شاملة تواكن التطورات العالمية من خلال العديد فن التجديكات 
المختلفة كتوفير البيانات وإنشاء قواعد للمعلومات متجددة تسهم في صنع القرارات 
ورسم السياسات وتمييم الأداء, كما تسعى أنضنا إلى تقد تهعديم جميع الخدمات الحكومية 


أرق إستراتيجيات التسويق لخدمات القطاع العام 

























الا 
الزكسسية الككروتياءإة جم يعتفبى تقد الكووا نه تعدو أجهزة الكمبيودن تحسست: 
بحل امكل ليفتمل تقديئها من خلال تطبيقات الوواكتف التحهولة: والأجهؤة اللوجية 
بهدف التيسير على المواطنين: وإتاحة الوصول إلى الخدمات الحكومية من أي مكان, 
وهذا هو جوهر مفهوم الحكومة المتحركة مما يعزز رضا المستفيدين عن الخدمات 
الحكومية. 

ويؤدي تنفيذ هذه الإستراتيجية إلى ارتفاع أسعار بعض الخدمات المقدمة عبر 
الهواتف المحمولة؛ وذلك لكونه يزيد في تكلفة تلك الخدمات: بسبب استخدام بطاقات 

وعلى الرغم من مسعي الحكومة الإلكترونية إلى جعل جميع القنوات الإلكترونية 
لتوفير الخدمات الحكومية أقل تكلفة من القناة التقليدية المتمثلة في «الكاونتر» 
الحكومي الذي يزوره العميل لإنجاز المعاملة: إلا أن المتعامل يتحمل تكلفة مادية 
الخدمات. ولكن ما لا يمكن إنكاره أن المعامالات الإلكترونية نجحت في تقليل بعض 
الأعباء الأخرى التى يتحملها العميل كالأعباء المباشرة والتي تتمثل في الوقت والجهد. 
وأخرى غير مباشرة مثل صعوبات الازدحام وأخطار الطريق وصعوبة إيجاد موقف 
السيارة: وغيرها. 


وفي ضوء ذلك تهدف الحكومات إلى تحسين جودة معاملاتها للتقدم والوصول 
إلى مكانة مرموقة تتمتع بمواصفات الحداثة والمهنية العالية مما يزيد من أسعار 
الخدمات المقدمة. وهو ما يسيسمى بإستراتيجية التضخيم, ووفما لهذه الإستراتيجية 
يتم تحديد أسعار عالية للخدمة تستمر على المدى الطويل من أجل إيجاد انطباع 
جديد عن المعاملات الحكومية وجودتهاء وتقتضي هذه الإس تراتيجية عدم تخفيض 
الأسعار حتى في وجود منافسين من القطاع الخاصء وذلك لخدمة جزء من السوق 
الذي يتعين بقدرته على دفع السعر العالي كالمستثمرين والسائحين أو المواطنين 
والمقيمين ذوي الدخل المرتفع كالخدمات البنكية الحكومية المقدمة لرجال الأعمال؛ 
وبعض الخدمات الطبية بوزارة الصحة التى سخرت معظم خدماتها ومرافقها لخدمة 
وسلامة المريض وكسب رضاه. ومن ذلك إنشاء وحدات خاصة مجهزة بأحسن 
التجهيزات وإنشاء وتطوير مدن طبية ومستشفيات تخصصية تنافس في جودتها 
القطاع الخاص وترتقي بمستوى الخدمات الصحية في المستشفيات الحكومية . 


سكا سات الشمويقية تتخدمات الحكوفية 
0 0 


تو ا 





0 
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إستراتيجية التوسع: 

قادت التطورات العالمية الحديثة والتجارب الناجحة للدول المتقدمة إلى تشجيع 
معظم الدول وخاصة في المنطقة العريية بالقيام بإعداد إستراتيجية متكاملة, تتضمن 
التوسع والتعدد في المجالات المختلفة وخاصة في نطاق الخدمات الحكومية؛ سواء 
على المستوى الرأسى من خلال تقديم عدد كبير من الخدمات إلى المستويات الأعلى 
الأدنى: وتشجيع التوجه نحو التنمية الرأسية في الخدمات., والتوسع الأفقي بوضصع 
حلول جذرية للظواهر المختلفة كإعادة توزيع المرافق الاقتصادية والخدمية بشكل 
يسهم في تطوير الأحياء السكنية والقديمة. 

وتعتمد إس تراتيجية التنمية والتوسع الأفقي في الخدمات الحكومية على كمية 
الخدمات المقدمة وتوفيرها لشرائح واسعة من المواطنين: ويدعم ذلك مبدأ انتشار 
الخدمات لتشمل جميع المناطق في الدولة ومواطنيهاء وليس بالتركيز على بعض 
المناطق والمواطنين دون الآخرى. ومثال ذلك إمداد القرى والأقاليم بالكهرياء والتوسع 
كيفية تقديم هذه الخدمات وترتكز هذه القاعدة على منطق المردود الإيجابي القادر 
على بناء مستقبل جيد ومتطور للدولة والناس مثل الاهتمام بجودة خدمات المؤسسات 
الأملئمية والضيحية. 

في البيئكة الحالية المعاصرة أصبح من أهم الأهداف الإستراتيجية لخطط التنمية 
المستدامة في جميع البلدان العربية إيجاد بيئّة تنافنسية تساعد وتشجع التوسع 
في الخدمات ونمو الاستثمارات الوطنية والإقليمية والعالمية في جميع المجالات, 
وتتميز إستراتيجية التوسع في الخدمات بانتشار عدد كبير من الخدمات بأسعار 
زهيدة وتكلفة كبيرة: إذ كلما زاد عدد الخدمات فلت تكلفة تقد تقديمهاء ومن ثم تنخفض 
أسعارهاء ويعتمد ذلك على فدرة الحكومات على إدارة مواردها بشكل كفء وفعال. 

ووفقا للاتجاهات الحديثة لبيئة تكنولوجيا الاتصالات والمعلومات: أصبح لابد من 
تقديم الكثير من الخدمات الحكومية بما يتلاءم مع وسائل التقنية الحديثة. وضرورة 
تهيئة المناخ اللازم لذلك بصورة متوازية مع دعم البنية التحتية والمحتوى الرقمى 
وخدمات تكنولوجيا المعلومات. 

وعلى الرغم من أن بعض الجهات الحكومية ية قطعت شوطأ كبيراً في توفير الخدمات 
من خلال تطبيقات الهواتف المحمولة إلا أن وجود إستراتيجية شاملة للخدمات 
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م استراتيحيات بات التسودق 3 لحدمات القطاع العام 
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الحكومية عبرالأجهزة المحمولة. سيسهم في توسيع وتعزيز مفهوم الخدمات المحمولة 
في الدولة:؛ ومراجعة التعرفة الدولية بغفرض التخفيض؛ فضلا عن تقديم العديد من 
الخدمات المبتكرة ووضع آليات تنظيمية لضمان مجتمع معلومات آمن. 
إسترائيجية تعطيل المنافس4: 

تقوم إستراتيجية تعطيل المنافسة على تحديد سعر منخفض للخدمة بحيث يجعل 
المنافسين من القطاع الخاص ينظرون إلى الخدمة على أنها غير مجزية للدخول إلى 
السوق وتستخدم هذه الإستراتيجية بصورة أكبر في حالة ابتكار خدمات جديدة. 

فمن الممكن للحكومة اللجوء إلى خفض رسوم بعض الخدمات الجديدة كي تؤجل 
دخول المنظمات المنافسة في تقديمها في السوق نفسه أو تخفيض رسوم بعض 
الخدمات الحالية كخفض بعض الدول للتعرفة الجمركية وضريبة القيمة المضافة 
لأسعار بعض المواد المستوردة من الخارجء مما يزيد من القدرة التنافسية للدولة. 

وباتباع هذه الإستراتيجية تشتعل حرب المنافسة بين مقدمي الخدمات في 
المنظمات الخاصة وبين المنظمات الحكومية التي تقدم الخدمات في المجال 
نفسه. فعلى سبيل المثال» عند تقديم شبكة الاتصالات السعودية (شركة مساهمة 
من الجمهور وبها نسبة كبيرة تمتلكها الحكومة وتدار بعقلية القطاع الخاص) مجموعة 
من الخدمات الجديدة بعروض ذات قيمة منخفضة إلى حد ما (وذلك لكونها تخضع 
للتسعيرة المتفق عليها من المشرع «هيئة الاتصالات السعودية» أسوةٌ بباقي نظرائها 
من الشركات) فإنها تتبع إستراتيجية تعطيل المنافسة لفترة ما إلى أن تستطيع 
شركات الاتصالات 9 ى المنافسة بتقديم خدمات مشابهة بالقيمة نفسها وبمعدل 
ربحية ضئيل نوعا ماء إذ إن مواردهم أقل من الموارد الحكومية مما يجعل التكلفة 
أكبرء وفي حالة الاضطرار لتقديم الخدمة نفسها فيكون ذلك بسبب شمول وتعدد 
الخدمات بالنسبة للعميل. 

وتكسب هذة الآنةراتجرة هيزة شافية فك بمحرد توضيل المنظمة إلى اكتشاف 
طرق جديدة أكثر فعالية من تلك المستخدمة من قبل المنافسين» حيث يكون بمقدورها 
تجسيد هذا الاكتشاف ميدانيا وبمعنى آخر إحداث عملية إبداع. (بورتر) 

وتمنح إستراتيجية تعطيل المنافسة للمنظمة الحكومية ميزة تنافسية وهي 
انخفاض تكلفة عملياتها عن المنافسينء. بسبب توفر موارد وميزات خاصة تجعلها 
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أقدر على المنافسة وتحقيق عائدات أفضل مما يحقق لها الاستدامة المطلوبة. كما 
تزيد هذه الإستراتيجية من تنافسية الدولة بأكملها ويقصد بذلك الجهود والإجراءات 
والابتكارات والضغوط وجميع الفعاليات الإدارية والتسويقية والخدمية والابتكارية 
والتطويرية التي تمارسها المنظمة من أجل الحصول على شريحة أكبر ورقعة أكثر 
اتساعا في الأسواق العالمية وليس السوق المحلي فحسب. وفي ظل انفتاح الأسواق 
وانضمام معظم الدول إلى منظمة التجارة العالمية وتحرر سوق الخدمات لا يستطيع 
أي اقتصاد من اقتصاديات العالم أن يظل منغلقا على نفس ه. ولكن على الحكومة أن 
تعمل على وضع سياسات تعزز من القدرة التنافسية للخدمات المحلية لتصبح قادرة 
على المنافسة. 
إستراتئيجية القضاء على المنافس4: 
إن تحديد الإستراتيجية التسعيرية في الجهات الحكومية لها تأثير بالغ في 
المنافسة وتغيرات السوقء وسلاح فعال في الظروف التنافسية الدولية. وذلك كون 
السعر أحد أهم المكونات الرئيسة للمزيج التسويقي. 
وقد تتبع بعض الجهات الحكومية إستراتيجية القضاء على المنافسة واحتكار 
بعض الخدمات احتكارا تامأ وهو استخدام سياسة السعر المنخفض الذي لا يكفي 
لتغطية تكاليف الإنتاج لمنع دخول المنافسين والقضاء عليهم إن وجدوا فتصبح هي 
الجهة الوحيدة التي تقدم الخدمة وتحدد السعر باعتبارها المتحكمة تماما في عرض 
السوق فهي صانعة للسعر وليس آخذة للسعرء كما أن المنافسين لا يستطيعون دخول 
سوق الخدمات التي تقدمها هذه الجهات بسبب بعض العوائق التي يمكن توضيحها 
على النحو التالي: ١‏ 
« عواكق قانونية: تمنح حق احتكار بعض الخدمات لمؤسسات حكومية أو خاصة 
(الماء؛ النقل البريء النفط. خدمات البريدء التلفاز...إلخ). 
« امتلاك مورد أساسي: مثل امتلاك مناجم الذهب وآبار النفط. 
« ارتفاع تكلفة الاستثمار: بحيث لا يستطيع القطاع الخاص الدخول فيها بسبب 
الحاجة إلى أصول استثمارية ضخمة: تتطلب فترات طويلة لاسترداد قيمتها. ومثال 
ذلك وكالة الفضاء الأمريكية التى كانت تحتكر خدمات نقل الأقمار الاصطناعية 
للاتصالات قبل دخول فرنسا واليابان. 
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٠.‏ الاحتكار الطبيعي: وجود تكاليف متوسطة قابلة للتناقص بمرور الوقت فعندما يتسسع 
مجال تقديم الخدمة. يمكن خفض الأسعار بشكل مستمرء ومن ثم تضطر المنشآت 
المنافسة إلى الخروج من السوق في المدى البعيد. 

« الدعاية والإعلان: وهي عوائق مصطنعة تهدف إلى رفع تكاليف دخول المنشآت 
المناكسة. وتسمى الإعلان الدفاعي. 


ومن الجدير بالذكر أنه مع تغير الأحوال الاقتصادية العالمية وتعرض الدول لمراحل 
الدورة الاقتصادية (ركودء انتعاش. كساد. رواج): وظروف التضخم (ارتفاع الأسعار 
والتركيز على الجودة). والكساد (انخفاض الأسعار لحساسية العميل بالنسبة للسعر). 
أصبح العديد من المنظمات الحكومية يتجه نحو التخصيص وإنشاء الشراكات مع 
القطاع الخاصء مما يعمل على التخفيف من بعض أضرار الاحتكار ونتائجه كالتمييز 
السعري (مثلا شركات النقل الجوي لها تسعير الشتاء والصيف؛ وتسعير للشباب 
وللكبار. أو المصحات الخاصة لها تسعير للفقير وللغني). وتعد تجارب بعض الدول 
الناجحة خير دليل يشجع على فتح باب التنافس» ومن ثم وضع تسعير فعال يخدم جميع 
الأطراف ويؤثر إيجابياً في موثوقية الخدمات ويعزز اتجاهات التخصيص والشراكات 
مستقبلاً مما يعمل على وجود تسعير تنافسي يخدم قطاع الخدمات المختلفة بزيادة 
كفاءته ورفع موثوقيته وتقليل تكلفة الإنتاج فيه ومثال ذلك الخدمات المقدمة في قطاع 
الكهرياء. 


حالة تطبيقية (إستراتيجية تسعير الخدمات الكهربائية): 


تشهد الدول النامية الآن العديد من عمليات التنمية فى القطاعات المختلفة, ولعل 
أهم ما يدعم مسار هذه العمليات هو لجوء المنظمات الخدمية الحكومية في جميع 
القطاعات إلى التخصيص ومنح الفرص للقطاع الخاص كي يستطيع الاستثمار في 
هذه المجالات والمنافسة:؛ ومن هنا جاءت ضرورة تسويق الخدمات العامة كي تقدم 
بصورة أكثر فعالية» ويتطلب ذلك العديد من الإستراتيجيات منها مراجعة أسعار 
الخدمات العامة ووظبع تسعيرة متاسبة مينية على اسفن علميئة يراعى فيهاً. الظطروف 
الاقتصادية والتجارية والاجتماعية. 

وترتكز فعالية التسعير للخدمات الحكومية في جميع القطاعات الخدمية على 
تخلزل ودراسة جميغ القوامل اليتؤكرة والتكاليف من أجل تحددد سفن (كمرقة) متايسة 
للمستفيدين وتعمل على تحقيق عوائد معقولة لقطاع الخدمة الحكومية. 
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وبتسليط الضوء على تسعير الخدمات الكهريائية: فإنه لابد من التحقق من أن 
تكلفة إنتاج ونقل وتوزيع الطاقة الكهربائية تضمن مصالح جميع الأطرافء كما ينبغي 
التأكد من ترشيد الإنفاق ورفع كفاءة العاملين والأجهزة والمعدات وتحقيق عائد 
مناسب أو عادل للمرافق الكهربائية كي تستمر في ممارسة نشاطها وصيانتها وبقاء 
مركزها المالي ورفع موثوقية الخدمات وزيادة النمو الافتصادي وتحسين مستوى 
المعيشة. 


وينبغي أن تتسم إستراتيجية تحديد التعرفقة المعتمدة للخدمة الكهربائية بالمرونة 
السعرية تبعا للأحوال المتغيرة واستجابة لأوضاع السوق ومراعاة التغير في عناصر 
التكاليف المختلفة كنقل الطاقة ومعامل الوقود ومعدل التضحم بما يتوافق مع شروط 
التعاقد والاتفاقات المبرمة مع منتجي الطاقة الكهريائية. كما يجب تقسيم التعرفة 
الكهريائية إلي فئات حسب نوع الاستهلاك الكهريائي ومقداره فتعرفة الاستهلاك 
الصناعي مثلاً تختلف عن التجاري أو الأفراد؛ وأيضاً يجب مراعاة وقت الاستخدام كي 
يتم تحديد أسعار ملائمة تغطي احتياجات المجالات المطلوية لدى المستفيدين ونمو 
إيرادات القطاع الكهربائي: ومن ثم تحقيق الأهداف الأساسية بموجب الإستراتيجية 
السعرية والتسويقية المعتمدة وتنفيذا لخطط التطوير السنوية في القطاع. بالإضافة 
إلى ذلك يجب أن تتصف آلية تحديد سعر الخدمة الكهريائية بالدقة والمراجعة 
المتجددة لعوامل تقليل التكاليف في ضوء الظروف المحيطة. بهدف تحديث خطط 
المصروفات المؤثرة في هيكل التكلفة الاقتصادية وتعديل الأسعار فعا لذلك. 


وبإلقاء النظر على الشركة السعودية للكهرياء وهي شركة تأسست عام 555ام: عن 
طريق دمج جميع يع الشركات السعودية الموحدة للكهرباء في جميع مناطق المملكة؛. مع 
مشاريع الكهرباء التشغيلية التي تديرها المؤسسة العامة للكهرباء في شركة مساهمة 
واحدة وهي مملوكة للحكومة بنسبة (5, 4 7). وآرامكو بنسبة (71) وباقى النسبة 
أسهم. وتتمثل أنشطة الشركة الرئيسية في توليد ونقل وتوزيع الطاقة الكهريائية 
في جميع أنحاء المملكة. ولمختلف القطاعات سواء الحكومية, الزراعية: التجارية 
والصناعية. والسكنية وإستراتيجيتها التسويقية والتى تعمل على المحافظة على 
إمداد جميع العملاء من المشتركين والمساهمين والمجتمع المقاولين بطاقة كهربائية 
موثوقة. وأداء جميع الأعمال بدرجة عالية من الكفاءة. وتنفيذ جميع الأعمال وفقا 
لأعلى معايير السلامة وذلك عن طريق التركيز على التطوير والتدريب. وتشجيع روح 
الابتكار. واستخدام التقنيات والأساليب الإدارية الحديثة في جميع عمليات الشركة 
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و8111 1 وتموم ل بكفاءة عالية وي 
وفتح المجال ليسهم في عجلة التنمية. فقامت بمشاركة شركة أكوا باور وهي المطور 
الرئيسي لمشروع رابغ ؟ المستقل لإنتاج الكهرياء الأكثر كفاءة في المملكة وعلى 
مستوى الشرق الأوسط, وتقديم أقل تعريفة ممكنة لشركة الكهرباء السعودية بتصميم 
ملائم لقواعد التسويق الأخضر ووفقا للأنظمة والقوائين البيئية. وذلك يموجب عقد 
صيانة وتشغيل طويل الأمد واتفافيات تمويل مبرمة بين الشركة السعودية للكهرياء 
وشركة المرجان لإنتاج الكهرباء وتصل مدتها إلى ٠١‏ سنة ابتداء من يونيو 117١1م.‏ 
وبتحليل تعريفة الاستهلاك نجد أنها مقسمة إلى ثلاثة أنواع هي: 

أولا: تعريفة استهلاك التيار حسب شرائح الاستهلاك وفئات الخدمة. 

ثانياً: التعريفة الكهريائية لفئة الاستهلاك الصناعي (صغار المشتركين) كالمصانع 
ذات الأحمال المتعاقد عليها ٠٠٠١‏ ك . ف. أ أو أقل . 

ثالثأ: التعريفة الكهريائية لفئة الإستهلاك الصناعي (كبار المشتركين) مثل 
المصانع ذات الأحمال المتعاقد عليها أكثر من ٠٠٠١‏ ك . ف. أ 

وللمزيد من التوضيح يمكن استعراض جدول يوضح التعريفة الأساسية الخاصة 
بالتيار الكهربائي وفقاً لشرائح الاستهلاك وفتئات الخدمة, كما هو مبين بالجدول 
التالى: 
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الفصل الثالت 
إستراتيجية التوزيع 


مغفهوم قناة التوزيع: 

في نتائج وتوصيات البحوث التسويقية؛ ومن ثم القيام بعملية تسعير الخدمة والترويج 
لهاء يأتي دور التوزيع أو عملية تسليم الخدمة وتوصيلها للعملاء أو جعلها متاحة 
للمستفيدين. 


وتعرف قنوات التوزيع بأنها مجموعة من المؤسسات والأفراد الذين يتحملون 
مسؤولية القيام بمجموعة من الوظائف والأنشطة اللازمة والمرتبطة بتدفق الخدمات 
من أماكن تقديم الخدمة (المنظمة) إلى المستفيدين على مختلف أنواعهم: وفناة 
التوزيع هي الطريق الذي تسلكه خدمات المنشأة في حركتها من مراكز إنتاج الخدمة 
حتى مراكز الاستفادة من الخدمة عبر مجموعة من المنشآت التي تقدم العديد من 
الأنشطة التسويقية. ويعد مفهوم قنوات التوزيع غاية في الأهمية: إذ يبين طرق 
تسليم الخدمة وطرق اختيار قناة التوزيع المناسبة لنوع الخدمات المقدمة, كما تمثل 
أنشطة التسويق التفاعلي المتعلقة بتسليم الوعود الخاصة التي قام بها مقدمو الخدمة 
للمستفيدين والتواصل معهم من ناحية؛ وبين المنشأة ومقدمي الخدمة (التسويق 
الداخلي) من ناحية أخرىء إذ يتم تحقيق الوعود بالكفاءة اللازمة من خلال استقطاب 
الكفاءات وتوظيفهم وتدريب وتطوير الأفراد على عملية تسليم الخدمة وترك مساحة 
للامركزية في اتخاذ القرارات. وذلك بتمكين الموظف وإعطاته الصلاحية لاتخاذ 
القرار هي مكان تعديم الخدمة بالإضافة إلى تحفيزهم وتشجيعهم., ويؤدي ذلك إلى 
تسليم خدمة تتسم بالموثوقية والمرونة وسرعة الاستجابة. 

وتعد عملية تسليم الخدمة عملية متتابعة ومتسلسلة من الأنشطة والأنظمة والخطوات 
تبدأ بتسليم الخدمة الجوهر. ومن ثم التوسع ليتم تسليم الخدمات المكملة. 

ومن الجدير بالذكر أن طبيعة الخدمة تؤثر في صياغة إستراتيجية التوزيع 
المناسية:ء ففي الخدمات التي تتسم بالاتصال العالي بين مقدم الخدمة والعميل 
ينبغي تصميم بيئة مادية يتم بها التواصل الشخصي مع المستفيد وتسهم في تشكيل 
خبراته وتحقق كلا من الإنتاجية والجودة؛ في حين في خدمات الاتصال المنخفض 
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تصمم الخدمة بش كل خاص على طريقة القناة الطويلة باستخدام الاتصالات والبريد 
الإلكتروني والهاتف وموقع الإنترنت تبعاً لتفضيلات العملاء والتفضيلات التشغيلية 
عند صنع هذه القرارات. 

ومع التطورات الحديثة اليوم لم يعد هناك اختيار بين هذا المكان المادي أو ذاك؛ 
وإنما الاختيار بين تقديم الخدمة عبر مقرات الشركة أو عبر مختلف القنوات التي 
ضبحها التكتولوجيا الحديقة (الضراف الآلى: الإنترنت::.) ...ضع مراعاة أن معظم 
المستفيدين من الخدمات عادة ما يكودون مشاركين في إنتاج الخدمة., وتعد هده 
المشاركة معيار ادها لتعيوم تجاع هدوم الخدفة: 


وضي عصر تكنولوجيا المعلومات وخصوصاً الإنترنت تستطيع الجهات الخدمية 
ججيوانواعها وبكل سهولة إحداث تغير كامل في الطريقة 0 
يعملون على الحجز ثم يرسلون التذاكر إلى المسافرين وهذه العملية فد تحتاج إلى 
يوم أو أكثر. لكن الآن العديد من التذاكر تباع من خلال الخط المباشر 011186 وقد 
أصبحت شبكة الإنترنت العالمية تستخدم كمكتب أمامي لشركات الطيران. 


وظائف فنوات التوزيع للخدمات الحكومي4: 
تعرف جميع قئوات التوزيع المتاحة في قطاع معين من الخدمات بهيكل توزيع 
الخدمات الذي يعمل على تحقيق المنفعة لجميع المستفيدين وتعميق العلاقة في 
ستشئلة التجهيز للخدمة كما يفف المنظية بالمتعرفة والمعلوفات والبيانات الأساسية 
وتؤثر صفات الخدمات في قنوات توزيعهاء فمثلاً عدم ملموسية الخدمات تجعل 
توزيعها غير مهتم بموضوعات التخزين والنقل والمراقبين» ومن ثم تكون قنوات 
أقصر. ومن هنا فإن قنوات توزيع الخدمات اشيج نادو أكثر بساطة: ومباشرة من 
التنسيق والتكامل بين مكونات هيكلية قنوات التوزيع والتفاعل بين هذه المكونات 
وتعد هذه المكونات أساسية لأية فناة توزيعية,. ويمكن تحديد هذه المكونات للخدمات 
الحكومية على النحو التالي: 
-١‏ مقدمو الخدمة: وهم الجهات الأساسية التي تقوم بتقديم الخدمات. 
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الإستراتيجيات التسويقية للخدمات الحكومية 
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- الوسطاء: وههم عبارة عن منظمات أو أفراد يمقومون بتوصيل الخدمات وهم 
وسطاء إتمام عملية التبادل بين الجهة والمستفيدين. 
”- المستفيدون أو العملاء: يمثلون الهدف النهائي الذي تسعى المنظمات إلى إشباع 
حاجتهم وتحقيق رغباتهم من خلال توفير الخدمات في الزمان والمكان المناسبين 
والتكلفة الملائمة والجودة المطلوبة. 





إن آلية تحديد قنوات التوزيع يعني تحديد المسار أو الاتجاه الذي سوف تسلكه 

الخدمات الحكومية والنقاط النهائية التي يجب أن تصل إليهاء الأمر الذي يجعل من 
١‏ لضورورة فهم الوظاكف المختلفة التي تؤديها قفنوات توزيع الخدمات على اختلاف 
أنواعهاء وتتمثل هذه الوظائف في التالي: 
أولا ب«تسقيع المتفكة العامة اوه ميواوا للدم كدح من كلو : 

« تحريك الخدمات من أماكن إنتاجها إلى المستفيدين في الوفت والمكان الملائمين. 
ثانيا: تعدد عمليات الاتصال وتعميق العلاقة: 

« تنمية ونشر الاتصاللات حول الخدمات المتاحة. 

« التواصل الفعال مع المستفيدين الحاليين. 

٠.‏ الاتصال المياشر بالعملاء المحتملين. 

» ملاءمة ومطابقة قهُ العرضص وحاجات العميل وإدارة توفعاته. 

٠‏ التفاوض فى مجالات السعر. وفت التسليم: المواصفات الخاصة بالخدمة... إلخ. 

«» حل المشكلات والشكاوى ومعالجة اعتراضات العملاء المستفيدين. 

والموضحة بالشكل التالى: 


)١( شكل‎ 
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ثالثاً: الإمداد بالمعلومات والمعرفة: 
٠.‏ إنشاء فاعدة بيانات تضم العملاء والمستفيدين. 
» جمع وتوزيع البحث التسويقي والمعلومات الاستخبارية حول البيئة التسويقية. 
« الإلمام بحاجات ورغبات المستفيدين وأماكن تواجدهم. 
« متى يحتاجون إلى الخدمة وبأى الأسعار. 
« سلوك المستفيد وعاداته. 
« تعريف كل من الأطراف المختلفة بالآخر وإمداد المنتجين بالمعلومات اللازمة. 
« استعمال الموارد على أساس تراكم الخبرات: حيث بإمكان الموزع تأدية المهام 
بشكل جيد من خلال التخصص. 
وفي ظل التطورات العالمية والتحول إلى الحكومة الإلكترونية» أصبحت الخدمات 
تقدم عبر القنوات الإلكترونية حيث تصل الخدمة إلى المستفيد من خلال الكمبيوتر 
والأجهزة الذكية في منزله أو مكتبه في التوقيت المناسب له. ويتم ذلك من خلال 
موقع رسمي للخدمات الحكومية أو بواية إلكترونية على الإنترنت تجمع معظم 
الجهات الحكومية. وكذلك من خلال قنوات بديلة متعددة للوصول لأكبر قدر ممكن 
من المواطنين وبالطريقة التي تناأسيهم, ومنها: 
» الموقع الرسمي للجهة الحكومية ويتطلب ذلك تطوير مواقع إلكترونية والتي بإمكانها 
تقديم معلومات وأخن طلبات وحتى إمكانية اس تخدامها على أنها قناة لتوصيل 
الخدمة وخاصة خدمات المعلومات (كخدمات الحجز للسفر أو لحضور حدث ما 
دون الحاجة إلى زيارة مركز الخدمة). 
«»«يوابية الهاتف المحمول ويتطلب ذلك تطوير أجهزة هواتف ذكية أو (مساعد رفمي 
شخصي) والذي بإمكان المستخدم من أي مكان أن يصل من خلاله إلى الإنترنت. 
»الخدمات المتاحة من خلال الرسائل القصيرة للمحمول. 
« استخدام تكنولوجيا التعرف الصوتي والتي تسمح للمس تخدمين بتقديم معلومات 
وطلب خدمات بيساطة من خلال التحدث عل الهاتف أو الميكروفون. 
٠»‏ بلاغ الشكاوى أو الاقتراحات. 
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أين وكيف يتم توصيل الخدمة العامة للمواطن: 

إن الانفتاح العالمي وتحديث الدول العربية ودعمها بأحدث ما توصلت إليه 
تكنولوجيا الاتصالات والمعلومات يعد من أهم الخطوات الرئيسة لإنجاح مسيرة 
الإأصلاح الاقفتصادي والاجتماعي؛ ومما ِو شك فيه أن ينعكس هذا التطوير 
إنعانيا على المواطنين والمستثمرين وشركات قطاع الأعمال التي تتعامل مع 
الجهات الحكومية. ولعل هذا هو الهدف الرئيس الذي تسعى إليه الحكومات 
المعاصرة وهو تقديم الخدمات الحكومية للمواطن في مكان تواجد المستفيدين 
وفي زمن قياسيء ويأقل جهد ممكن وبمستويات الكفاءة العالمية. ومن هذا 
المنطلق فإن الهيكات الحكومية المختلفة تتخن قرارات مهمة خاصة بمكان وكيفية 
تسليم الخدمة. 

ويعد اختيار الموقع الجيد عاملاً مهما لكونه يقلل حجم الفجوة بين المستفيد 
من الخدمة ومقدمها. فمثلا تقدم الخدمات المتتابعة في مكان جغرافي واحد: 
حيث تختار معامل التحاليل أماكنهم قرب المستش فيات. في حين تقدم الخدمات 
المنتشرة كخدمة استخراج رخصة مرور في المنطقة المرتبطة بمواقع الكثافة 
السكانية. 

ويتم انتقاء المناطق الجغرافية للجهة على أمساس التحليل الإقليمي المبني علق 
أساس دراسة وتحليل السمات الديموغرافية وطبيعة أعمال المنظمة والمنافسين 
وسهولة الوصول إلى المكان. ويشمل مكان الخدمة شكل ومظهر المكونات المادية 
الموجودة في المكان الذي يلتقي فيه مزود الخدمة مع المستقفيدين. إذ إنه عنصر 
مهم في إيجاد انطباع إيجابي أو س لبي وخاصة في الخدم ات ذات الاتصال العالي 
كالمستشفيات الحكومية. 

ويعد مكان الخدمة وكيفية تسليمها للمستفيد بكفاءة وفعالية من أهم العوامل 
التي تمت دراستها في ظل التطورات الحديثة, ولعل هذا هو السبب الرئيسي 
لإنشاء حكومة إلكترونية تجمع الهيئات الحكومية المختلفة لتتعاون في إعداد 
وتنفيذ برنامج عمل متكامل بهدف بناء نظم لميكنة الخدمات التي تقدم للجمهور, 
وذلك من خلال موقع إلكتروني (بوابة خدمات الحكومة الإلكترونية) يقوم بعرض 
الخدمات التي تمت ميكنتها ويعرضها بشكل مباشر يساعد طالب الخدمة على 
الوصول إليها بسهولة, كما يوفر هذا الموقع إمكانية الحصول على بعض الخدمات 
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بشكل كامل من خلال الشبكة بداية من الاستعلام ومروراً بجميع المراحل المتتالية 
الأأخرى (استمارات. خطوات....إلخ)؛ ووصولا إلى السداد والحصول على الخدمة 
بالكامل. 


تهدف الحكومة الإلكترونية إلى الذهاب إلى أماكن المواطنين ورجال الأعمال 
والمستثمرين وليس مجيئهم وانتقالهم للحصول على الخدمة. وبذلك تتحقق سهولة 
الحصول على الخدمة والخدمة السريعة وتعاون الموظفين. ومن ثم فعلى المسوقين 
الاهتمام بالتسليم الفعال للخدمة. كما فرض اشتراك معظم الدول في كثير من 
الاتفاقيات الدولية مثل اتفاقية الشراكة مع الاتحاد الأوروبي ضرورة تحقيق هذه 
الدول مستوى أداء حكومي معين يتواكب مع النظم الحديثة وفي ظل الاستخدام الأمثل 
للموارد المتاحة: ومن ثم فإن ذلك يسهم في توفير المعلومات الدقيقة والمحدثة 
لدعم اتخاذ القرار والمعاونة في التخطيط للمستقبل ومتابعة تنفيذ مشروعات 
التئمية. 


مستويات فنوات التوزيع: 

تعد فناة التوزيع حلقة الوصل بين أ لمنشأة منتجة الخدمة والمستفيد وتتكون من 
مجموعة من الوسطاء الذين يقومون بعملية مترابطة لتوجيه المنتج إلى المستفيد 
النهائي. ولكل عنصر من عناصر القناة التوزيعية وظيفة محددة في الهيكل التوزيعي؛ 
والذي يمكن تمثيله بعدة مستويات على النحو التالي: 





الإستراتيجيات التسويقية للخدمات الحكومية 


- - 





شكل(؟) 
مستويات توزيع الخدمة 





ويتكون منفذ التوزيع من مستويات للتوزيع بداية بمنتج الخدمة ونهاية بالمستفيد. 
وكل مستوى توزيع في المنفذ يقوم بعمل معين ويسهم في انسياب الخدمة إلى مكان 
الغميل. وتمثل عدد مستويات قناة التوزيع أو عدد الوسطاء طول قناة التوزيع على 
النحو التالي: 


١-فقناة‏ توزيع تتكون من المنتج الذي يعدم الخدمة مياشرة للعميل أو المستخدم 
النهائي لها مثل الخدمات الاستهلاكية: وشىي التي تقدم لإشباع الحاجة الشخصية 

" - فناة توزيع تتكون من منتج الخدمة ووسيط واحد يتمثل فضي الموزع ثم المستفيد 
النهاتي للخدمة كالخدمات التي تقدم للمنظمات مثل شركات الصيانة. 

؟ - قناة توزيع تتكون من المنتج ووسيطين يمثلهما الوكيل والموزع فالمستهلك النهائي 
للخدمة. 

- قناة توزيع تتكون من المنتج وثلاثة وسطاء يمثلهم تاجر الوكيل والسمسار والموزع 
فالمستهلك أو المستخدم النهائي للسلعة. 
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ولصورة أكثر وضوحاً يمكن التعرف على 77 الوسطاء وأدوارهم على النحو التالي: 

٠‏ الموزع أوالوسيط التاجر: يمتلك الخدمة, مثل تجار التجزئة وبائعي جملة الخدمات 
والامتياز. ومثال ذلك امتياز القطاع العام 15128آء132 :56010 0611م إذ يتم تقديم 
الخدمات العامة بشكل متزايد بموجب اتفاقيات امتياز تأخن أحد الأشكال التالية: 


١‏ - الترخيص بتشغيل خدمة عامة حيوية يمكن أن تباع لحامل امتياز يتقاضى بدوره 
مستوى معين كأن تعرض الحكومة الامتياز على إحدى منظمات القطاع الخاص 
لبناء وتشغيل الكباري ووصلات الطرق الحيوية. 

؟ - بيع الحكومة للحق الحصري لشركات ت تشغيل خدمة ذات أهمية لعامة الناس مثل 
محطات يث الراديو والتلفاز لليبث ضي أماكن معينهة ة وأوقات محددة. 
37 8 الحكومة بعض الخدمات الاجتماعية الضرورية بواسطة امتياز. ومثال ذلك 
لعديم خدمات النقل بالياصات وتمنح الحكومة عقمد امتياز للشركة ذات العرضص 
الأفضل وتقوم هذه الشركة بتحصيل الدخل المتحقق من الركاب. 
«الوسيط الوكيل: لا يمتلك الخدمة ولكن يعمل على تقديمها كالوكلاء السياحيين. 
ويعد ترخيص الخدمات أحد اتحكان هذه الوساطة لإايصال الخدمات الأساسية 
فمثلاً في مجال الخدمات المالية تقوم البنوك العامة ببيع وثائق تأمين مكتتبة لشركة 
التأمين, إد يتقاضى مقابل ذلك عمولة ولكنها في العادة لا 5 تتدخل بالمطاليات. 


والوكيل هو الشخص الذي يقدم الخدمة نيابة عن المنظمة الأصلية ويتمتع بسلطة 
إنشاء علافة قانونية بين المستفيد وصاحب الخدمة كما لو أن العلاقة قائكمة مباشرة 
كوكلاء الدعاية والإعلان ووكلاء بحوث السوق, وتنم مكاقأة الوكلاء عادة بحسم 
عموائسة قبل توريد القيااة إلى الجهات الركيسشية اويا هدر تابد عن العمل المتجر 
اختيارفتوات التوزيع المئاسبة للخدمات الحكومية المختلف4: 

تتعدد بدائل فنوات التوزيع المختلفة التي يمكن المفاضلة بينها ففي حين يمكن 
الاعتماد على التوزيع المباشر من المنتج إلى المستفيد, فإنه قد يتم اللجوء إلى توزيع 
الخدمات الحكومية بشكل غير مباشر عبر الوسطاء المختلفين وبين فنوات توزيع 
بديلة ذات الأطوال المختلفة حسب مستويات التوزيع في كل قناة. 





0 1 د 0 3-5 21111 . ع 


هو 2 - 9 - ليها 9 م هه 
الاستراتيجيات التسويقية للخدمات الحكومية 
8 تت امه - .- 
071 5 تانج 16 جو 13 جو عا امو وجو جا ات وو ا 76ج 2 1031 2773 اا عوج 0 لبا او ل ج70 ام و ولي ا و 7و اخ 





وباستعراض وتحليل الأنواع والبدائل المختلفة لقنوات التوزيع المباشرة وغير 
المباشرة: ويتناول اصناف الموزعين والوسطاء» يمكن القيام بعملية اختياز البديل 
بشكل عام إلى: 
« قنوات توزيع رئيسية: وتتكون من أعضاء القناة التوزيعية الرتيسيين والمسؤولين 
بالدرجة الأولى عن توصيل الخدمات إلى الممستفيد مثل مقدمي الخدمة الذين 
يفضلون التركيز على عمليات الخدمة ود تقديمها, وأحياناً يعمومون بالتوزيع المياشر 
والوسطاء المختلفين وَضروك إلى المستفيد النهاتي. 


« قنوات توزيع تسهيلية (مساعدة): وتتضمن الوكالات والمؤسسات المتخصصة في 
القيام بالأنتشغطة التسويقية ية التي تسهل تدفق السلع والخدمات بين أعضاء القنوات 
التوزيعية الرئيسية: وهم عادة يحصلون علئ عمولة أو أجر مثل وكالات الإعلان 
ومنظمات المعلومات وبحوث التسويق والاستشارات وشركات النقل وشركات التأمين 
المختلفة المجالات وأنظمة الاتصال (بريدء هاتفء إنترنت). 
كما يدخل العديد من العوامل عند اختيار البديل التوزيعي المناسب من القنوات 
فيعد التعرف على أنواع اليداكل المختلفة لقنوات التوزيع وكذلك الحلقات التوزيعية 
والمتمثلة في أنواع الوسطاء والموزعين: يجب تحليل الخدمات من حيث مجال الخدمة 
(صحي. سياحي؛: تعليمي:...) ودرجة تنميط الخدمة حسب أذواق وتفضيلات العملاء 
ومدى كفاءة وتأهيل رأس المال البشري ودرجة المنافسة والتنافسية وتبعأ لظروف 
السوق والظروف البيئية. 
ولكي يتم اختيار نوع القناة التوزيعية أيضا يتعين إجراء عدة خطوات متكاملة على 
النحو التاليى: 
-١‏ اختيار طول القناة التوزيعية ومستواها. 
"- انتقاء الأعضاء الوسطاء. 


”- التحفيز للعمل. (من خلال: التركيز على وسائل تنشيط البيانات. التعاون 
على عمولات وخصومات). 
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5- تقييم الأداء والمتابعة والاأشراف بشكل دورى.٠‏ 


0- انتقاء نوع قناة التوزيع. 

ومن الجدير بالذكر أن معظم الخدمات الحكومية المعاصرة يتم توزيعها عبر 
القفوات الإلكترونية التي تحمل معها العديد من الإبداعات في تسليم الخدمة. 
بالإضافة إلى توافرها على مدى غ؟ ساعة وانخفاض الكلفة مقارنة بالنظم التوزيعية 
التقليدية؛ مما قلل إلى حد كبير من دور الوسطاء. أيضا تعد الأكشاك الإلكترونية 
إحدى القنوات وهي عبارة عن أبنية صغيرة في الشارع شبيهة تماما للقنوات المادية, 
(أكشاك مادية موجودة في الشارع متصلة بالإنترنت).: تقدم خيارات الخدمة الذاتية 
للمستفيدين الجدد والعملاء الذين يستخدمون التكنولوجيا على حد سواءء ومثال ذلك 
قيام بعض الدول بتركيب أكشاك إلكترونية في مكاتب البريد والأماكن العامة الأخرى. 
لتشجيع استخدام الإنترنت من قبل المواطنين: وكوسيلة لتخفيف النفقات الإدارية 
وجعل الخدمة متاحة طوال الوقت. حيث يمكن للحكومات من خلال هذه الأكشاك أن 
تخبر المواطنين بالخدمات المتوافرة؛ وتقدم جداول الإرشاد السياحي للأجانب. 

بعض الوكالات الحكومية تتحرك الآن نحو تتميم الخدمة الحكومية التي كانت 
تتطلب سابقا لقاء موظف الخدمة. حيث يمكن للعملاء لمس الشاشة فقط ليختاروا 
من القائمة الفرعية نوع الخدمة التي يريدون الحصول عليها والتي تكون مبرمجة بعدة 
لغات. فيمكن لهم دقع رسوم موقف السيارة والحصول على نسخة من إخراج فيد 
الميلاد وطلب نسخة من شهادة القيادة. فعلى سبيل المثال تقوم الآن بعض الأكشاك 
فى سان أنطونيو وتكساس بإعطاء أذونات دخول مواقف السيارات وتظهر المعلومات 
عن ضرائب الملكية وأوقات افتتاح المدينة. 


إستراتيجيات توزيع الخدمات العامكه: 

يعد انتقاء البديل التوزيعي المناسسب أو القناة التوزيعية. يتعين وصع وصياغة 
إستراتيجيات التوزيع المناسبة للعوامل المختلفة داخل وخارج المنظمة الحكومية. 
ويوصح الشكل التالي خريطة الإستراتيجيات التوزيعية التي يجب تحديدها : 
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الإستراتيجيات التسويقية للخدمات الحكومية 


شكل (”) 
خريطة الإستراتيجيات التوزيعية 






إستراتيجيات التوزيع 


إآ 


(المصدر: إعداد المؤلفة). 
ومن الشكل السابق سوف يتم استعراض الإستراتيجيات بجزء من التفصيل: 
أولا: إستراتيجيات طول القناة التوزيعية: وهنا يتم تسليم الخدمة الحكومية 
من خلال المفاضلة والاختيار بين بديلين:ء وهما: التوزيع المباشر والتوزيع غير 
الشناشي 
٠‏ التوزيع المباشر: دون اللجوء إلى وسطاء الأمر الأكثر انتشاراً سابقاً في خدمات 
القطاع العام ولكن حاليا أصبح من الطبيعي الاستعانة بالوسطاءء فمثلا المدارس 
والحدائق يتم تزويدها باحتياجاتها من خلال خدمات الوسطاء المختلفين. 
# التوزيع غير المباشزه أي تسليم الخدمة للمستفيد من خلال وسظطاء: وقد سبق وتم 
التعرض لأنواع الوسطاء سايقاً: ولكن ما يجب الإشارة إليه هنا هو طبيعة الخدمات 
التي تؤثر بالتاكيد في حلقة التوزيع غير المباشرء فمثلاً تمامية معظم الخدمات 
تتطلب منطقا وسيطا لتصبح خدمات مساعدة: فالمنتج المساعد يشكل جزءا نشطا 
من عملية الإنتاج على عكس وكيل البيع الذي يقدم الحق بامتلاك الخدمة وليس 
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الخدمة نفسها. فمكتب يبيع الطوابع البريدية لا يشكل جزءا من عملية الإنتاج. 
ومن ثم فإنه ينبغي دقة التمييز بين الوسيط المشارك والوسيط المساعد . 


كانيا: إستراتيجيات تغطية السوق: ووفقاً لهذه الإستراتيجية يتم المفاصلة بين 
ثلاث إستراتيجيات بديلة وهم: 


٠.‏ التوزيع المكثئف: بمعثني التعامل مع أكبر عدد من الموزعين بكل منطقة ويضمن 
للعملاء سهولة الحصول على الخدمات كالخدمات التعليمية مثل المدارس والخدمات 
القانونية كالمحاكم. 

« التوزيعالانتقائي: بمعنى التعامل مع أكبر عدد من الموزعين بكل منطقة:؛ إذ تقوم 
الحكومات باختيار مواقع محددة لتوصيل خدماتها للمستفيدين: ومثال ذلك بعض 
الخدمات الصحية المتخصصة كوحدات الإاسعاف على الطرق البرية السريعة. 

٠.‏ التوزيع الوحيد: بمعنى الاعتماد على موزع واحد فقط. ومثال ذلك أن تنفرد 
إحدى القنوات الفضائية حصريا بيث مباريات كرة قدم لإحدى البطولات الكبيرة 
بناءً على عقد امتياز من التلفزيون الحكومي بصفته صاحب الحق الوحيد لبث هذه 
الميارد ت. 

كالثا: إستراتيجحيات التكامل: سعي ا لمنظمة لتحقيق التكامل وتخفيض الصراعات 

في القناة التوزيعية. وتتم المفاضلة بين إستراتجيتين بديلتين وهما: 

«التكامل الرأسي: يحدث هذا التكامل عند اندماج مؤسسة توزيعية وأخرى من 
مستويات مختلفة بقناة التوزيع: كاندماج الوكيل مع الموزع. ويكون التكامل الرأسي 
كاملا حينما يندمج جميع أعضاء قناة التوزيع من المنتح إلى الموزع في نظام 
واحد وهو ما يعرف بالتكامل بين إنتاج الخدمة وتوزيعهاء بهدف تحقيق أكبر نجاح 
اقتصادي ممكن ومستمر. مثل إنشاء الشراكات بين القطاع العام والخاص. 

٠‏ التكامل الأفقي: يحدث بين المؤسسات الوزيعية حينما تقوم بعض المنشآت بالاتحاد 
والاندماج مع منظمة أخرى مشابهة لها فى نفس النشاطء وعلى مستوى التوزيع نفسه 

وعادة يعد قرار موقع الخدمة وتسليمها وفقا للمفاضلة بين احتياجات الجهة 
واحتياجات المستفيد. وعلى الرغم من أن التطورات العالمية قد أدخلت العديد من 
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استطاعوا أيضاً أن يستفيدوا من هذه التطبيقات فى تطوير أدائهم: فمثلاً شركات 
التأمين التي تسعى لبيع خدماتها لهم مباشرة بالإضافة إلى وجود وسيطء أي أن 
التقنية الحديثة أدت إلى ظهور جيل جديد من وسطاء الإنترنت مما زاد القدرة على 
التأثير والتغيير في المزيج التسويقي. 


حالة تطبيقية (إستراتيجية توزيع خدمات التعليم العالي والمعلومات 
بجامعة الملك فيصل والمكتبة الالكترونية بها ): 

يتزايد التركيز فى المرحلة الراهنة على أهمية المعرفة والمعلومات. وذلك لكونها 
أضبتسة:ضرورة لا غنى عتها'موبا كانت الاتجاهات وترعت الكقافات:ورتفلا ذلك 
الاهتمام بتسويق خدمات التعليم والتدريب الإلكتروني والكفاءة في توزيع خدمات 
المكتبات العامة والمعلومات بشكل يلبي حاجات المستفيدين الحقيقية ويشبع رغباتهم 
ويحقق لهم أكبر قدر من المنفعة وينشر المعرفة. 

وبدراسة حالة جامعة الملك فيصل وتجريتها في توزيع خدمات التعليم الإلكتروني 
كإحدى الجامعات الحكومية التي تميزت بنجاح مبهر على مدى سنوات عديدة في 
هذا المجالء تتضح أهمية إنشاء عمادة التعلم الإلكترونيٌ في جامعة الملك فيصل 
كخطوة حثيثة نحو التطوير ومواكبة الجديد في التعليم العالي بشكل عام ومجال 
التعلم الإلكترونيٌ بشكل خاص. وتعمل العمادة على إحدات نقلة نوعية في التعليم 
الجامعي بجامعة الملك فيصل. والارتقاء بها إلى جامعة عصرية تتطلع للرفي والتميز 
من حيث أساليب التدريس وتوظيف إستراتيجيات التسويق بدمج إستراتيجية توزيع 
الخدمات التعليمية بالتكنولوجيا من أجل التمتع بمستوى جودة عالية نحو تحقيق 
التطوير والتحديث المستمر. 

إن تحسين وتطوير العملية التعليمية في الجامعة من خلال استخدام إستراتيجيات 
التوزيع وأساليب التعلم الإلكتروني والتعليم عن بعد الحديثة: أدى إلى أن تتجاوز 
بذلك خدمات الجامعة التعليمية أسوارها لتصل إلى جميع أفراد المجتمع فى مختلف 
مناطق المملكة والخليج العربي. وأصبحت نموذجًا يحتذى به محليًا وإقليميًاء فقد 
بادرت الكثير من الجامعات المحلية إلى تبني هذا النموذج بالرجوع إلى عمادة التعلم 
الإلكتروني والتعليم عن بعد في جامعة الملك فيصل في ذلك؛ تحقيقاً لمبدأ تبادل 
الخبرات: وقامت بعض الجهات الأخرى في تغيير وتعديل نهجها وأسلوبها في توزيع 
وطريقة تقديم التعلم الإلكتروني والتعليم عن بعد, وذلك لما يتيح الفرصة للطلبة 
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الذين تمنعهم ظروفهم من الالتحاق بالجامعة بالشكل النظامي من الدراسة في جامعة 

الملك فيصل عن بعدء لتحقق الريادة في مجال خدمات التعلم الإلكترونيٌ والتعليم عن 

بعد بفاعلية وكفاءة وجودة عالية تنعكس إيجابًا على الشراكة مع المجتمع. 

ويتم عقد الاختبارات النهائية في مراكز الاختبارات التى تحددها الجامعة في نهاية 

كل فصل دراسي. وتتم الدراسة بالكامل في التعليم المطوّر للانتساب من خلال 

قنوات التوزيع الإلكتروني المتوفرة على موقع الجامعة بالدخول على منظومة التعلم 

الإلكترونيٌ وأنظمة التعليم عن بعد الإلكترونية في بوابة التعلم الإلكترونيّ والتي 

تتلخص في القنوات التالية: 

« قنوات تحميل ومشاهدة المحاضرات المسجلة من خلال الإنترنت وأجهزة الجوال 
والأجهزة المتنقلة: إذ يتم فيها الاطلاع على المادة العلمية للمقررات من شرائح 
عرض وملفات ومواد إلكترونية. 

« الأنظمة الافتراضية: ويتم من خلالها البث الحي المباشر للمحاضرات. 

« الأنظمة الافتراضية التفاعلية: ويدار فيها الحوار والنقاش وطرح الأسئلة المباشرة 
وتلقي الإجابة المباشرة. 

٠أنظمة‏ أخرى متوفرة على بوابة التعليم عن بعد: وتحقق التواصل مع أساتذة الجامعة 

«فنوات الاطلاع على الإعلانات المباشرة وتوفير الاتصالات والخدمات المتعلقة 
بالمقرر. 

« قنوات للتواصل مع الأساتذة من خلال الساعات المكتبية الجوالة. 

«أنظمة متابعة أداء الطلية إلكترونيا: حيث تقوم برصد مشاركاتهم وتفاعلهم مع المادة 
العلمية على الأنظمة الإلكترونيّة لفترات زمنية مختلفة. وحل الواجيات والأنشغطة 
التي يوفرها الأساتذنة للطلبة. كما ترصد العمادة التغذية الراجعة من الطلبة من 
خلال استطلاعات الرأي وإبداء الملاحظات من خلال الأنظمة الإلكترونيّة المتوفرة 
لذلك: للتحسين المستمر والتطوير وتقديم الخدمة الفُضلى للطلبة وإشباع رغباتهم 
لكونهم عملاءها. 
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ومن ناحية أخرى. في ما يخص المكتبة الإلكترونية بجامعة الملك فيصل فإن 
متتبع ملف اشتراك المكتبة والخاص بقواعد المعلومات البحثية يلاحظ تطور عدد 
قواعد المعلومات المشترك فيها وتعدد مجالات تغطيتها وتنوع محتوياتها . 

وتهدف المكتبة الإلكترونية بجامعة الملك فيصل باعتبارها إحدى المكتبات 
العامة إلى إتاحة فرص الثقافة المستمرة للجمهور دون مقابل» ولهذا يجب أن تكون 
مركزا للحياة الفكرية والاجتماعية في المنطقة التي تقوم بها ويجب أن تهدف إلى 
تأمين وإتاحة ما تستطيع من مصادر المعرفة في سبيل تنمية أفكار المواطن وأخلاقه 
واستغلال أوقات فراغه لتضمن له القدر المناسب من الأمن المعلوماتي حتى يحصل 
على حق من المعلومات عند الحاجة إليها من أي مكان وزمان. كما تهدف المكتبات 
العامة إلى تشجيع التعليم الذاتي للكبار وتوفير أكبر قدر من مصادر المعلومات 
وتقديم خدمات تساند الخدمات الأساسية المقدمة من هذه المكتبات وتنمية ثقافة 
أفراد المجتمع في شتى ميادين الحياة وتحقيق المنفعة بتزويد القارئ بالمهارات 
الفنية والمعلومات التي تعينه على تطوير مهنته وتنميتها والاس تخدام الأمثل لأوقات 
الفراغ من خلال البرامج والخدمات والأنشطة المتعددة التي تقوم بها المكتبة مما 
يعمل على الارتقاء بالمستوى الفني وتنمية المهارات والسمو بالمستوى الجمالي 
والذوقى من خلال المعارض الفنية والمحاضرات والندوات الأدبية والأممسيات 
الشعرية التي يسهم فيها الفنانون والشعراء وغيرهم. ودعم العلافات الاجتماعية بين 
رواد المكتبات عن طريق اللقاءات المستمرة فى المناسبات المختلفة وتعميق الانتماء 
للوطن والأمة. ١‏ 

إن تتمية المكتبات العامة ومراكز المعلومات تعتمد بش كل كبير على التنوع في 
محتواياتها ومدى نجاحها في تقديم خدماتها وإضافة خدمات جديدة إلى فائمة 
الخدمات التي تقدمهاء وفي سبيل تحقيق ذلك لابد من تطبيق المفهوم التسويقي في 
مجال الخدمات المكتبية, لما له من أهمية كبيرة فى تحديد احتياجات المستفيدين 
وتحديد الخدمات التي تشبع هذه الحاجات بشكل مرض وفعال. كما يتم إجراء العديد 
من البحوث والدراسات التسويقية للتعرف على البيكة الخارجية المحيطة والمتغيرات 
المؤثرة في نشاطها مثل حجم الطلب المتوقع على المعلومات ومصادرها وخدماتها 
المختلفة وتغير أذواق المستفيدين وثقافتهم لتسهيل عملية تدفق المعلومات إليهم 
بقصد إشباع حاجاتهم الحالية والمستقبلية. 
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الباب الرابع 





ومن الجدير بالذكر أن أول من استخدم أسلوب تسويق خدمات ومعلومات المكتبات 
العامة هي المكتبات الأمريكية التي استفادت كثيرا من نظريات وعلوم التسويق. 
وعلى الرغم من أن خدمات المكتبات المختلفة كانت تقدم مجانا للمستفيدين كما 
هو الحال بالدول النامية: إلا أن المكتبات الأمريكية المعاصرة استطاعت من خلال 
البرامج والأنشطة التسويقية المبرمجة وخاصة خلال فترة العجز في ميزانيتها. 
الحصول على تأييد معنوي من المستفيدين مما مكنها أيضأ من تعويض النقص من 
المستفيدين ثم على تأييدهم ودعمهم المادي, الأمر الذي كان يرفضه العاملون في 
المكتبات وجمهور المستفيدين (الحصول على أجر مقابل الخدمات التي تقدمها 
المكتبات ومراكز المعلومات). 
ويقوم التوزيع بالمكتبات الحكومية أو الوطنية بإيصال خدمة المعلومات من المكتبة 
أو المورد إلى المستفيد النهائي. ويتطلب ذلك تحديد قنوات التوزيع التي تتساب 
الخدمات من خلالها لتصل إلى مكان تسليمها . 
وتنقسم فنوات توزيع خدمات المكتبات العامة إلى: 
١‏ -القنوات المباشرة: تقوم بتوزيع الخدمات من المكتبات إلى المستفيدين دون 
الحاجة إلى وسيط. وتتمثل في: 
« منافن الخدمة أو التشكيل المكتبى المكون من المكتبة المركزية والمكتبات 
الفرعية. ومحطات كتب, والمكتبات المتنقلة. 
« الاستعانة بوسائل الاتصال الحديثة والأنظمة الإلكترونية كالهاتف والفيديوتكس 
والفاكس والأقمار الصناعية وشبكة الإنترنت. 
؟ - القنوات غير المباشرة: يتم فيها التعاون مع وسطاء أو وكلاء لإيصال الخدمات 
إلى المستفيد عن طريق: 
« الاستعانة بخدمات الأشخاصء أو الوكالات الحكومية لتقديم برامج مشتركة؛ أو 
المشاركة في المصادر. 
« عقد اتفاقايات مع سماسرة أو وسطاء المعلومات 810165 101011230108 لتقديم 
خدمات أو وظائف وحددة للمكتبات التي لا ترغب أو لا تستطيع أن تلقي بعبتها 
على موظفيهاء مثل الترجمة. 
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وبشكل أكثر تحديدا تتم الاستفادة من قواعد المعلومات في جامعة الملك فيصل 
من قبل أعضاء هيئة التدريس وفي بحوثهم وضي تدريس الطلاب, إذ باتت الموارد 
الإلكترونية بكثافتها وتنوعها تمثل تحديا أمام الوصول إلى المعلومة المفيدة حقا: 
لذلك فإن المتتبع لملف اشتراك المكتبة الإلكترونية فيها يلاحظ تطور عدد قواعد 
المعلومات المشترك فيها وتعدد مجالات تغطيتها وتنوع محتوياتها . 

قفن انز اهداق ضمح المعفنة الالكدروننة بحامكة الملك فيضيل قوفن وإتاحة 
وليه :مضادو المغاومات الإكترونية: وسيكود ل ضبل الإستفادة منها: من قبل ا عضاء 
هيئة التدريس والباحثين والطلاب من داخل وخارج الجامعة والتسويق لوظائف المكتبة 
ونشر الوعي بوجود اشتراكات في قواعد المعلومات لما تمثله من أهمية في إنجاز 
العملية الأكاديمية والبفية: 


ومن فئوات توزيع خدمة المعلومات ونشر المعرفة حول قواعد البيانات البحثية: 
* البرامج التعريفية حول فواعد المعلومات المشترك فيها . 
« ورشات العمل حول استخدام قواعد المعلومات. 
» العروض الس معية البصرية و الاستفادة من موفع الجامعة وصفحة عمادة شؤون 
المكتبات والمكتبة الإلكترونية. 
« الدورات التدريبية حول استخدام فواعد المعلومات. 


« نشرالمعلومات حول قواعد المعلومات المشترك فيها عن طريق التقنيات الذكية: 
الإيميل المعممء الرسائل النصية القصيرة: البث الانتقائي للمعلومات. 


« وضع إستراتيجيات ومنهجية مُحكمة لنشر الوعي حول قواعد البيانات البحثية 
تعمل على تحويل المستفيدين العرضيين من هذه القواعد إلى مستفيدين دائمين 
بالإضافة إلى استقطاب مستفيدين جدد, كما تولي جانب التخصص قدراً كافياً من 
الأهمية بحيث يتم تنظيم أنشطة الوعي بقواعد المعلومات لمجموعات من طلاب 
الماجستير أو أعضاء هيئة التدريس حسب التخصصات التى تدرس بالجامعة. 
وبع الإستراتيجياث التسولقية الحاضة بالفكتبة من دراسة احتياجات المستفيدين 
أولاً وتقييم مدى استفادتهم منهاء وإذا كان رضا المستفيد هي من أوكد غايات وجود 
المكتبة وضمان استمرار خدماتها رهين بمدى مشاركة هؤلاء المستفيدين في رسم 
ملامح إستراتيجية مستقبلية للمكتبة نابعة من احتياجاتهم وتطلعاتهم. 
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الباب الرابع 





وفي العالم المعاصر استوعبت المكتبات العامة استعمال التكنولوجيات والإنترنت 
بوصفها وسيلة يمكن من خلالها توصيل وتوزيع كمية هائلة من لدرجة أنها تحقق تغيراً 
نوعياً في ما تقدمه المكتبات العامة من معلومات. 


وتعطصي هذه القناة قدرة التصفح على الإنترنت. إما في المنزل أوأي مكان آخر, 
مراجعة الكتالوغ المنشور على الإنترنت الذي يدرج موجودات المكتبة؛ ثم حجز الكتب 
التي يودون اس تعارتهاء أو تجديد فترة استعارة الكتب التي لديهم المستحقة للاعادة, 
أو التي تأخروا عن موعد إعادتها. ويشكل كل هذا جزءا من الوظائف التى تقوم 
بها أنظمة التوزيع المتكاملة للمكتبات العامة والتي 3 تتوافر للناس عبر الإنترنت على 
مدار الساعة وطوال أيام الأسبوع. وسواتطية لإستراتيجية التوزيع المكثف لمعلومات 
المكتبات العامة. 


وقد عزز الكتالوج الإلكتروني المتوافر حالياً وظيفة البحث عن البيانات 
واسترجاعها بش كل كبير, فزاد بذلك من قدرة الناس على الوصول إلى مجموعات 
الكتب. وهذه هي الطريقة الني تقدم عبرها التكنولوجيا الجديدة مساعدة كبيرة ضفي 
الخدمات التقليدية للمكتبات العامة فتزيد من مواكبتها لعصر التكنولوجيا الجديدة 
وبقائها ذات شأن فيه. 

كما استغل الكثير من المكتبات العامة التكنولوجيا وإمانية اس تخدام الإنترنت 
على مدار الساعة في كل يوم من أيام الأسبوع لتقديم خدمات مرجعية عبر البريد 
الإلكتروني والمحادثة على الخط. ويفضل الكثير من المستعملين إرسال استفساراتهم 
عبر البريد الإلكتروني بدلا من الاستفسار عبر الهاتف الذي قد يفرض الانتظار على 
الحظ لفكرة ظويلة: 

قجنه التكفبات النامية مصادن مرخمية غلك فتبعة الأخرتت (أوكبتا لمراجه 
إلكترونية)؛ وهي خدمة رائعة بشكل خاص وذات تأثير كبير. 

كما يمكن لمستخدمي المكتبات العامة الوصول إلى قواعد البيانات التجارية 
والاطلاع على نصوصها الكاملة. وبواسطة هذه الأدوات تُسلّم الآلاف من المجلات 
الدورية وملايين المقالات إلى منازل مستعملي الموقع. 

بالإضافة إلى ذلك شراء المكتبات لامتيازات تمنح حق اس تخدام قواعد بيانات 
معينة, فتضمن بذلك توفيرها لجميع المواطنين على مواقعها على الإنترنت. 
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الإستراتيجيات التسويقية للخدمات الحكومية 


٠ :‏ عومج لبو سيج نتوين _حسوطيز أن يد زا لم ارركم ب ةوشح اياي ١‏ ممع .و00 وووق سويد حو + حادس | عوي باواع وروي موود لكيه إر رسام جر كياد و و 13 11 بجر ا توج رات بد ”د17 بالودو العم بورج الود ١‏ 
اجام سي روس مساك تمس س1 220 و2 0ق لا لمسك كد مس2 تتت ع :شك لس طحب د لاك بت كيزا اراس للدت ا عدم دا لاق شد سان ات ج200 كج ا 12 ذا لد لله سه تساءم لماك لشف مهاج جز للا سكوب للكت د معن سف ل ف ا ل 


وباتساع رقعة انتشار الكتب الإلكترونية نتيجة الكم الهائل من التطورات التقنية 
المستمرة يتم الانتقال نحو بيئة رقمية بالكامل. ومثال ذلك افتتاح مكتبة سان أنتونيو 
وهي أول مكتبة عامة رقمية بالكامل بمقاطعة بيكسار بولاية تكساس الأميركية. ولا 
تحتوي على الكتب المطبوعة لكونها تمثل الاتجاه إلى العالم الرقمي بشكل تام؛ وهو ما 
سيعتمد حتمأ على مدى نجاح هذه التجرية الرائدة في تلبية متطلبات قرائها وتوفير 
نفقاتها التشغيلية وضي الاستغناء عن الكتب الورقية والمطبوعة. وقد أنشأت المملكة 
العريية المسعودية بوابة إلكترونية لتحويل المكتبات السعودية إلى رقمية ومثال ذلك 
مكتبة الملك فهد الوطنية. 

وبِصفننة عامه أضبحت المكتبات وسراكز المعلومات تقبتى المفهوم التفسويقن: 
لما في ذلك من تطوير الخدمات المكتبية والمعلوماتية المقدمة وتقديمها بأساليب 
تضفي طابع السرعة والسهولة والبساطة في الإجراءات المتبعة. بالإضافة إلى 
الاتجاه نحو تحسين الأداء أو تطوير الكفاءة في أساليب إنجاز أهداف المكتبات 
ومراكز المعلومات. وإعادة تدريب الموظفين وتطوير أساليب التقييم: مما يؤدي إلى 
تقديم الخدمات بالشكل المناسب يجعلها تحوز على رضا جمهور المستفيدين. 
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الفصل الرابع 
ستو رتيحهية الأتسيافات التسويقية المتكامنة 

مفغهوم الاتصال التسويقي المتكامل للخدمات العامة: 
شن الفرفور على اقمعوض كنم الدوكبز على كدي العيلة, المدل إل الدزكوز على 
القيم التي يمثلها العميل (القيم الإنسانية). وهو ما يتوافق مع أحدث نظرية ل 
في إطار إبداعي تسويقي واحد لترويج الخدمات. أصبح الأمر متعلقا بجوانب أكثر 
أجعية وتشيارة تيكل هن غولية الاتستال: 

ويبين الشكل التاني كلا من المزيج التسويقي والترويجي وعلافة بعضهما ببعض: 

شكل (1) 
المزيج التسويقي للخدمات 





(المصدر: إعداد المؤلفة). 
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الباب الرايع 
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ويتضح من الشكل السابق المزيج التسويقي للخدمات الذي يتكون من عدة عناصر 
أحدها الترويج؛ ويتكون الترويج أيضا من مزيج ترويجي يحتوي على أربعة عناصر هي 
الإعلان وتتشيط المبيعات والبيع الشخصي والتسويق المباشر. والترويج هو مرحلة 
تسبق الاتصال التسويقي المتكامل والذي يتألف من ثلاثة أبعاد أساسية كما يتضح 
لاحقاء ويكمن الاختلاف هنا في حداثة المصطاح الدال على الاتصال التسويقي. 
حيث تمثل عملية الاتصال أول أبعاد مفهوم الاتصالات التسويقية المتكاملة؛ وهو 
البعد الاتصاليء؛ ويمكن التعبير عنه بالمفهوم العام في أنه إرسال رسالة من المرسل 
بترميز معين يقابلها فك شفرة الجهاز من قبل المستقبل؛ وهي جزء لا يتجزأ من أي 
برنامج تسويقي أو إعلاني. وتشفير الرسالة هو الخطوة الثانية في عملية الاتصال, 
إذ يتم تحويل فكرة خلافة مثلا إلى إعلان يسترعي الاهتمام: ويمكن تصميمه ليتتاسب 
مع مختلف وسائل الإعلام (التليفزيون 0 وغيرها). وتصل الرسالة 
إلى المتلقي عبر أجهزة الإرسال المختلفة. وتتم الخطوة الثالثة في عملية الاتصال 
التسويقي عندما يستقبل المتلقى اسان من القناة أو الوسط الذي يتم إرسال 
الإعلان (الرسالة) عبره. ويتم فك الشفرة عند استقبال حاسة أو أكثر من حواس 
المتلقي للرسالة. يرى المسنهلك الإعلانات التليفزيونية ويسمعها. في حين يحمل 
(يلمس) مستهلك آخر عرضا على هيئة كوبون أو يقرؤه (يراه). ويسمى العائق الذي 
يحول دون فاعلية رسائل التسويق بالعقبة. والعقبة هي أي شيء يشمه الرسالة 
أو يغل بمضمونها. ويمكن أن تحدث العقبة في أي من المراحل التي تمر بها 
عملية الاتصال. والالتباس هو أكثر أ شكال الضوضاء شيوعًا في التأثير في اتصال 
التسويق. إن عملية الاتصال تمنح تركيزا على البعد الاتصالي في العملية الترويجية 
من خلال إضافة عنصر العلاقات العامة لعناصر المزيج الترويجي ليصبح الاتصالات 
التسويقية المتكاملة أو (11/10) 216211015 لالصدم0) ع سناءءاتة1/1 0غ721ع126 وهي 
مجموعة الوساتثل المؤثرة التي تحاول من خلالها المنظمات «تعريف وإقناع وتذكير» 
العملاء المرتقبين والحاليين بطريقة مباشرة أو غير مباشرة بالخدمات التي تقدمها 
للعملاء وتسوقها خلال فترة معينة:؛ بهدف التأثير في سلوك الجمهور. وبمقارنة 
الترويج والاتصالات التسويقية المتكاملة يتبين بعض الفروق التي يمكن توضيحها في 
الجدول التالي: 
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إستراتيجية الاتصالات التسويقية المتكاملة 


جدول )١(‏ 
الفروق بين الترويج والاتصالات التسويقية المتكاملك 
المفهوم الحديث للاتصالات 


وجهالمقارتة المفهومالتقليدي 
للدرويج | لتسويقية 
إقجاة عملية الأسبان. ١١‏ اتاد واحل من المجفاة اتصال تبادلي في الاتجاهين 
الاتصال والتفاهم مع السوق الاتصال فليل الاتصال أكثر ومستمر 
المستهدف 
الإعلان 00 النشاط الإعلان أكثر أهمية الإعلان أقل أهمية وأقل فاعلية بسيب 


































وأكثر فاعلية تزايد وسائله وقنواته واتساع السوق 


- 
ص 
قليل 


عدد طرق الترويج الموجهة أكشر وفي نفس الوفت 





ومن هنأ يمكن تحديد الاتصاللات التسويقية المتكاملة بصورة أدق غير الكل 
الثالن؛ 


شكل (؟) 
الاتصالات التسويقية المتكاملة 
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ويتكون مزيج الاتصالات التسويقية المتكاملة من: 
١‏ - الإعلان (80761115128): وهو تقديم الأفكار أو الخدمات غير الشخصية, 


والمدئوعة الأجر بواسطة معلن محدد ومعروف. ٠‏ ويتم توصيل رسالة معينة قا 
لميزانية محددة ووسيلة إعلانية المناسبة. 


؟ - التسويق المباشر (1/1211660128 أ ع1(0116): وهو عملية إرسال رسائل مباشرة إلى 
العملاء من دون اس تخدام وتدخل وسائل الإعلام كاس تخدام البريد المباشر, 
البريد الإلكتروني والتسويق عبر الجوال: كما يشمل التركيز على تتبع وقابلية 
قياس ردود الفعل الإيجابية من العملاء واستجابتهم. 


" - البيع الشخصي (161501783156111928): وهو عملية تقديم شفهية من خلال محادثة 
شخصية مع عميل مرتقب أو أكثر بهدف إتمام عملية البيع. 

غ - تنشيط المبيعات (2801000108 53165): يعرف بأنه النشاط أو المواد التي تستخدم 
كحافز مباشر لشراءء أو تجربة خدمة خلال فترة زمنية معينة. ويستخدم تنشيط 
المبيعات كقوة دافعة لزيادة المبيعات: وزيادة إقبال العملاء على شراء خدمات 
المنظمة. 


- العلاقات العامة (1]661320108 0611ا): وهو النشاط الذي يختص بعلاقة واتصال 
الحنظية بتحمهورهًا الميفظلف: ويشعمل هذا الخمهور كاذ من العملا والموردين 
وإدارة المنظمة والعاملين والجهات الحكومية الأخرى وجمهور المواطنين بصفة 
عامة وتهدف عملية الاتصال باستخدام هذا النشاط إلى إيجاد أو تدعيم الاتجاه 
الإيجابي نحو المنظمة. 
وتختلف وظائف الاتصال التسويقي المتكامل باختلاف نوعية المنظمات والعملاء 
والخدمات والموارد فمثلاً في الجهات الحكومية تتكون من الإعلان والعلاقات العامة 
والدعاية والنشر والتسويق المباشر وتنشيط البرامج الخدمية وخدمة العملاء. وتعمل 
هذه الوظائف بش كل متناسق ومتكامل عبر قنوات الاتصال التسويقي لديها حتى 
تستطيع أن توصل رسالة واضحة وبشكل مستمر عنها وعن خدماتها لتحقيق الأهمداف 
المنشودة. ومن الجدير بالذكر أن الإدراك الأمثل لمفهوم الاتصالات التسويقية 
المتكاملة لن يتحقق إلا بالإلمام بالبعد التسويقي المتمثل في معرفة السوق والمزايا 
التنافسية ومعرفة الفرق بين المنافسة والتنافسية ومجالات تطبيقهما. ومن ناحية 
أخرىء فإن من الضروري تحقيق البعد التكاملي لاتصالات التسويق في مستويات 
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التكامل المختلفة مثل تكامل الرسائل والوساتل الاتصالية, والتكامل الوظيفى بين 
أهداف الاتصال التسويقي وباقي أهداف المنظمة: والتكامل الداخلي الخاص بجميع 
الإدارات والأقسام المختلفة وتكامل المزيج التسويقي من حيث جودة الخدمة وقنوات 
التوزيع والرسائل الاتصالية الموجهة للجمهورء والتكامل المالي بملاءمة الميزانية 
المعتمدة لبرنامج الاتصال بأهداف المنظمة على المدى الطويل. 

وتقوم بعض الجهات الحكومية بتطبيق هذه الممارسات التسويقية وتكوين أقسام 
خاصة بها كالعلاقات العامة مثلا. ولكن مازالت بعض المنشآت الحكومية بالدول 
العريية إلى الآن لا تحوي مظلة للتسويق ينطوي تحتها جميع أنشطة الاتصالات 
التسويقية المتكاملة. ومن جهة أخرى فإن جهات حكومية أخرى قامت بإعداد برنامج 
الحكومة الإلكترونية المتكاملة (1-007) وهو مشروع حكومي لتكنولوجيا المعلومات 
والاتصالات يهدف إلى تحقيق تكامل وتوفير جميع الخدمات والمعلومات الحكومية 
العتزونيا من خلال ناقدة واحدة لجميع الفمنتخدمين مما يسيكوة له اكبر الأكر فى 
زيادة توافر وإنتاجية وفعالية الخدمات الحكومية الإلكترونية المقدمة. وتوثيق أواصر 
التعاون بين مختلف الجهات الحكومية من خلال زيادة كفاءة أداء المؤسسات الحكومية 
عبر الاستخدام الأمثل لتكنولوجيا المعلومات والاتصالات. ويعد هذا البرنامج أحد 
أشكال التسويق التفاعلي عبر الإنترنت ويتم الإعلان عنه في المنتديات والمواقع 
المختلفة والترويج له. وبذلك يعد أحد تطبيقات الاتصالات التسويقية المتكاملة. 





أهمية الاتصال التسويقي المتكامل للخد مات العامة: 

نحت التيعه تسو الأصالاث الكبسويقية المتعاكلة ضئرورة لاغتى عله سيب 
التفيرات القن :طرات على البيكة التنتنويقية العامة وقامى مفهومها؛ كالتمو السبريع 
لقواعد المعلومات التسويقية وتكنولوجيا الاتصال والتحول نحو التخصصية العالمية 
في وسائل الإعلام كالقنوات الرياضية والإخبارية: مما أدى إلى كثافة الوسائل 
الاغلانية والتحول إلى :قوة الومتسظ ويدف إنرار الخدمة والحمئول عن عاتد اشر 
يسيب كليل النقعات على يفم ن النتا مير لصالم عناص |خرى مكل التنويق العباقر 
ورعاية النشاطات. 

وتركز الاتصالات الشسويقية المتكاملة ذائما على المعرقة والمواقف والتسلوك: 
لذلك تبرز أهدافها في إيجاد الوعي وتوفير المعرفة وإعطاء الصورة الذهنية عن 
المنظمة وتحفيز الرغيبات لدى العملاء. وتحاول المنظمات أن تحقق التكامل والتعاون 


الباب الرابع 
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واضحة ودائمة. 

وتكمن أهمية الاتصالات التسويقية المتكاملة في كونها العنصر الوحيد من عناصر 
المرزيج التسويقي الذي يمكنه أن يحقق عددا من المنافع والمزايا لكل من المنظمة 
والعملاء والتي تلخص على النحو التالي: 

« العمل على تحقيق الميزة التنافسية للمنظمة. 

٠‏ تقليل الجهد والوفت والكلفة للعميل عبر إمداده بالمعلومات. 

« تتسيق الجهود الترويجية داخل المنظمة وللأقسام والوحدات التسويقية 

المختلفة. 

« الحد من تأثير تشويش المنافسين. 

ل ضمان أعلى في توصيل الرسالة وبأقل تكلفة. 
٠‏ التأثير الإيجابي في بقية عناصر المزيج التسويقي. 

ش ٠‏ العلامة التجارية وهني بمثابة وسيط بين المنظمة والمستفيدين. 
«الشمولية والتكامل المنطمي والتنظيمي بين عناصر مزيج الاتصالات التسويقية 
وعناصر المزيج التسويفي. 

وزادت أهمية الاتصالات التسويقية المتكاملة مع تنامي الاتجاهمات الحديئة 
في عولمة الاستراتيجيات التسويقية وتعدد البدائل وصعوبة الاختيار بينهم. وثورة 
تكنولوجيا الاتصال وتحقية تحقيق أكبر قدر في التأثير في الجمهور المستهدف. 

ومن الملاحظ أن بعض المنظمات الحكومية بدأت تطبق مفهوم الاتصالات 
التسويقية المتكاملة من خلال جعل المواطن أولا ومعرفة احتياجاته ودوافعه والتواصل 
مع الجمهور المستهدف عبر أدوات الاتصال المختلفة بشكل متناسق ومتكامل ومتفاعل 
ودعم أهداف الحكومة وتعزيز صورتها الذهنية في عقول المواطنين. 


إستراتيجية تقسيم السوق: 


من الطبيعي أن يختلف العملاء من خدمة إلى أخرى ومن مكان إلى آخر وعلى فترات 
متفاوتة؛ الأمر الذي يثير العديد من الأسئلة عند صياغة أي إستراتيجية تسويقية. 


إل مان 5 وجل اا تا جك 4 اتج اجشتي شي 7ت عجري كتلعج إلا/ 
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إستراتيجية الاتصالات التسويقية المتكاملة 


من هم عملاء خدماتنا؟ أي من هؤّلاء العملاء يجب التوجه نحوه (استهدافه) لتحقيق 
الققاية والفدائية الغضوةة 
تعد إستراتيجية تقسيم السوق إلى شرائح وتحديد الأسواق المستهدفة والتموضع 
الذهني المكونات الجوهرية لنجاح أي إستراتيجية: فبعد أن يتم تحليل البيئة التسويقية, 
عمليات تقسيم السوق من عدة مراحل متتالية كما هو موضح بالشكل: 
شكل ("؟) 
مراحل إستراتيجية تقسيم السوق 


اله المتعاملين المستفيدين الذين يطليون خدمات محددة. 








* تحديد الأمسواق المستهدفة. ويتضمن ذلك ترتيب الأقسام التي يجب 
متابعتها من السوق اعتمادا على عدة عوامل مثل قطاع الخدمات وطلبات 
العملاء والمنفعة المحققة والربحية والأهداف طويلة الأجل. 







تحديد السوق 


٠.‏ ويعنى تصميم عروض المنظمة بحيث تأخد حيزا واضحا وذا قيمة لدى 


(المصدر: إعداد المؤلفة). 


إن تقسيم السوق إلى شرائح مهمة لا غنى عنهاء إذ لا يمكن تقديم كل شيء لكل 
شخص.ء ولو أن في بعض الخدمات الحكومية تتضمن شرائح كثيرة من المواطنين؛ إلا 
أن تقسيم السوق يمكن من دراسة وفهم وضع المستفيدين الحاليين والمتوفعين» ومن 
ثم تقسيمهم إلى فئات تتشارك في الخصائص نفس ها. وتسهل هذه العملية معرفة 
احتياجات العملاء. وكيف يمكن للمؤسسة أن تحقق هذه الاحتياجات وفقا لمتطلبات 
الاستخدام الأفضل للوقت والمال. 
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ويمكن دراسة سوق الخدمات الحكومية بهدف تقسيمه وفقأ لنوعين من المتغيرات 
وهما: 





أولأء خصائص المستفيدين (جغرافياء سكانياء بيانيا ): 


مثل دول وأفاليم ومدن وأحياء. أو القطاع الشرفي والغربي والشمالي والجنوبي. 
ويدخل في ذلك التقسيم على أساس مناطق مددية ومناطق ريفية. وتهدف هذه 
الطريقة إلى الحصول على مجموعات من المتعاملين سهلة التنظيم تسكن في 
منطقة جفرافية واحدة. ومثال ذلك المدارس الحكومية وتخطيط أماكن وقوف 
السيارات تتبع هذا النوع من إستراتيجيات تقسيم السوق. 

«التقسيمالسكاني: ويتضمن حجم الأسر ودخلهم المالي وحجم الإنفاق على 
قطاع معين من الخدمات. فاحتياجات الأسر ذوي الدخل المتوسط مثلا من 
الخدمات الصحية تختلف عن الأسر محدودة الدخل2 فخفي حين أن الأولى تحتاج 
إلى مستشفيات مثلاً للحصول علنن الخدمة الصحية فإن الثانية تحتاج إلى 
مستوصف . . وكمثال آخر, تعد المؤسسات الحكومية في معظم الدول من أكبر 
معرفة الاحتياجات والمتطلبات الخاصة للمؤسسات الحكومية الأخرى وكيفية 
تحقيقها بالطريقة المثلى: ويساعد التقسيم السكاني في معرفة حجم الزيائن 
ونوعية أعمالهم. 

« التقسيم البياني: وهو تقسيم العملاء إلى عدة فئات اعتمادا على نمط حياتهم 
وصفاتهم الشخصية. فتقديم خدمة المياه والصرف الصحي مثلا تختلف تيعا 
لنتمط الحياة للعملاء الدين د ل 00 
التى تتطلب زراعة وفلاحة وتحتاج إلى كمية من الماء مختلفة 


ثانياء استجابة المستفيدين (سلوكيا): 

أي تقسيم العملاء بناء على معرقتهم ومواقفهم واس تخدامهم للخدمة من خلال 
وضع تنيؤؤات مدروسة والتعرف على وضع العملاء هل هم غير مستفيدين من الخدمة: 
مستفيدون سابقون؛ مستفيدون متوقعونء مستفيدون لأول مرة» مستفيدون منتظمون. 
ومثال ذلك المستفيدون من خدمات الاتصالات مثلا. فقد يكون المستفيد المنتظم 
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هدفأا لبرامج تخفيضية؛ أو خدمات جديدة: أو خدمات حديثة ومتطورة؛ في حين أن 
المبتدئين في الاستفادة منها حديثا يحتاجون إلى إرشادهم إلى الخدمات التي يمكن 
تقديمها والفوائد التي تعود عليهم. 

ووفقا لذلك تقوم المنظمات الحكومية بإنشاء ملف تقسيم العملاء في قاعدة بيانات 
تعتمد على المتغيرات السابقة لخصائص العملاء واستجاباتهم: فعلى سبيل المثال 
وهكذا. وتساعد هذه الملفات في تحديد الأنواع المختلفة لاحتياجات العملاء. ومن 
ثم معرفتهم بصورة أفضل وتخطيط أفضل للعملاء الذين يمكن أن يكونوا أهدافا 
المنظمة في القطاع الخدمي الذى تعمل به. 

وتهدف تجزئة السوق إلى الكشف عن حاجات المتعاملين من أجل تطوير الخدمات 
العامة واختيار البرامج الترويجية المناسبة لكل سوق مستهدفء؛ ومن ثم تحديد مناقد 
إستراتيجيات السوق المستهدف وفاعدة (41]/ا: 

تتكون الأسواق الحكومية 101311©]5 007612202601431 من الوزارات والمؤسسات 
والدوائر الحكومية التي تقوم بتقديم الخدمات المختلفة إلى المواطنين بصفة رئيسية: 
وغيرهم من المستفيدين. ويتم ذلك عن طريق تحديد الأسواق المستهدفة لقطاعات 
خدمية محددة يتم اختيارها وفقا لعوامل مختلفة كى يتسنى للمنظمة خدمة السوق 
المستهدف والتركيز على خدمة العملاء بكفاءة وفعالية. 

وتبدأ عملية تحديد الأمسوق المستهدفقة بنقييم القطاعات حسب المعايير الواردة 
في تقسيم السوق. وهناك عوامل يمكن استخدامها لتقييم قطاع السوق المستهدف 
وهي على النحو التالي: 
١‏ - موارد المنظمة الحكومية: أي وفرة وبوع الموارد التي تمتلكها المنظمة وحجم 

الميزانية المعتمدة للمنظمة من وزارة المالية وتأثيره في حجم القطاع ونموه. 
١‏ - أهداف المنظمة وفقاً لمواردها. 
" - درجة تجانس الخدمة التي تقدمها المنشأة ولم تكن بينها اختلاقات واضحة. 
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- مرحلة تقديم الخدمة داخل دورة حياتها وتطوير الخدمات وتقديم خدمات جديدة. 


ه - درجة تجانس السوق وفقآ لتشابه أذواق المتعاملين وتقارب ردود أفعالهم للجهود 
التسويقية الموجهة إليهم. 


5 إسكرافجيات المتطفات الحكومية التعديكة فى ناء الكسراكاتك والخمحمة 
والدمج وغيرها وأثر ذلك في هيكل الجذب للقطاع. 
ووفقاً لهذه العوامل تتم صياغة إستراتيجية لتحديد السوق المستهدف تبدأ بتحديد 
حجم القطاع ومعدل نمو الطلب المتوقع فيه وحجم السوق الحكومي المتوقع في العام 
القادم وضي الأعوام الخمسة القادمة. وبعد ذلك يتم تحديد هيكل الجذب لكل قطاع 
من خلال نموذج بورتر الذي تحدث عنه الكتاب سابقاً (الفصل الثالث من الباب الثاني 
البيئة التسويقية) وهو نموذج ديناميكي يعتمد على خمس فوى موجودة في كل قطاع 
ويتفاعل بعضها مع بعض (الموردون والمتعاملون والمنافسون الحاليون داخل قطاع 
الخدمات الحكومية والمنافسون المتوفع دخولهم إلى القطاع والخدمات البديلة). 
وعند التخطيط ووضع إستراتيجية لاختيار السوق المستهدف للخدمات الحكومية 
يحب أعظاء أعسة خاضة لفراسة العملا السجتفلية م لول 
« المشتبه فيهم: وهم الأشخاص الذين يبدون مناسبين لسوق الخدمة أو يظهرون بعض 
الاهتمام في العروض المقدمة من المنظمة فمثلأ عند الترويج لخدمات السياحة 
الققافة من قبل حكوفة "ذولة ها؛ فاق الختمال أن يكوق الممنتفين شن الحدمة 
هو الشخص الذي لديه المال (/[1702026) للسفر ودفع رسوم الخدمةء. والسلطة 
(/01319طاندة) لأخذن القرار بالحكم على مستوى جودة الخدمة:؛ والرغبة (©106515) 
ليصبح عميل هذه الخدمة في المستقبل ويكرر زيارته والاستفادة من الخدمة مرات 
عديدة: وهو ما يعرف بقاعدة (([144) لدراسة العملاء المرتقيين. 


« وظيفة التتقيب: وهي تحديد واجتذاب بعض الفئّات من المجتمع الذين ليس لديهم 
الاهتمام بالخدمة وزرع هذا الاهتمام عندهم وتوجيههم لتلك الخدمات,؛ وذلك 
بتحديدهم أولا وإدخال بياناتهم فى قاعدة بيانات المنظمة: ومن ثم الحرص على 
تزويدهم بمعلومات عن المنظمة وخدماتها من وفت إلى آخر بحيث تبقى دائما في 
الذاكرة. ويمكن أن يتم عن طريق البريد الإلكتروني, مكالمات واتصالات متابعة عبر 
الوائف: نشرات إخبارية: ذغوات فعاليات اقتصادية: وحملات توغوية . ومثال ذلك 
الخدمات والبرامج المقدمة من قبل شركات التأمين الحكومية. 


0 
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نفس إستراتيجيات التسويق لخدمات القطاع العام 


إستراتيجية الاتصالات التسويقية ‏ المتكافلة 


770717 12-321-11777772---9--5”50011 الوه 


إسترائيجيات تطوير العلامة التجارب4: 


أدى الانفتاح على العالم الخارجي ودخول التكنولوجيا وتطور الأحداث العالمية 
وتبني إجراءات الحكومة الإلكترونية إلى توجه العديد من القطاع ات والأجهزة 
الحكومية إلى صناعة وتطوير العلامة التجارية؛ وخاصة بعد النجاحات التي حققتها 
جهات القطاع الخاص نتيجة الاهتمام بالعلامة التجارية وما له من أثر إيجابي في 
أدائها وصورتها الذهنية. 

والعلامة التجارية أو (71311 15806) هي علامة مميزة أو مؤشر يستخدمه الفرد 
أو منظمة الأعمالء أو أي كيان قانوني آخر للدلالة على أن الخدمات المقدمة للعميل 
تحت علامة معينة تمتلكها المنظمة وتميزها عن غيرها تنشأ وتقدم من مصدر وحيد: 
بغرض تمييز خدماتها عن خدمات الآخرين. 





وفد تتمثل العلامة التجارية في كلمة أو اسم أو عبارة أو شعار أو رمز أو تصميم 
أو صورة أو بعض هذه العناصر مجتمعة. وتعد هذه العلامة 04 هي علامة الخدمة 
غير مسجلة التي تستخدم لترويج الخدمات: في حين أن علامة © هي علامة تجارية 
مسجلة قانونا ومس تخدمة لترويج الخدمات. وعادة ما تستخدم العلامة التجارية 
المسجلة لضمان حقوق المنظمة صاحبة العلامة كي لا تستخدم بطريقة غير شرعية 
في منطقة جغرافية ما. 

إن تسجيل العلامة التجارية يعد من الإجراءات العالمية المتعارف عليها, ويتم 
ذلك في وزارة التجارة والصناعة مقابل رسوم خكوفية: وس :يذلك أصلا من أصتول 
المنظمة. 


ويشهد القطاع الحكومي حالياً اهتماماً ملحوظأ وبشكل كبير قيما يخص العلامة 
التجارية كونها تعكس صورة عن المنظمة وهويتها ووسيلة اتصال لها بالجمهور الداخلي 
والخارجي. إذ بدأت وحدات القطاع العام تتفاعل مع ظروف العولمة والمنافسة وتجرى 
بعضص التغييرات في هياكلها ومسمياتها الاصطلاحية على الصعيدين الداخلي في 
تعاملاتها مع الموظفين أو الخارجي مع المستفيدين, فمثلاً أصبح المراجع يطلق - عليه 
مصطلح عميل كما هو بالقطاع الخاص. بل أنشئت إدارات للعناية بالعملاء بدلا من 
الاستقبال أو خدمة العملاء, وتم تحصيص مراكز اتصال ورقم ساخن لتلقي طلبات 
واستفسارات العملاء ومراجعة الإجراءات. 
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ومع زيادة الوعي في الجهات الحكومية بأهمية العلامة التجارية نشأ العمل 
الدائم على تطوير العلامة بشكل دوري ودائم والعناية بكل تفاصيلها من خلال وضع 
إستراتيجية للعلامة التجارية تعكس نوع النشاط وطبيعته وخصوصا بعد أن أعادت 
إطلاق هويتها وسط التركيز على المفاهيم والأفكار التسويقية التي تعكس احتياجات 
وإستراتيجيات الجهة. 
وتعبر إستراتيجية العلامة التجارية عن عملية فهم لسلوك النشاط الحكومي 
وفحسيتها من خلال رؤنةامتكاملة تحنم حهود التسويق والعمية الإشراتنيكية بالختطمل 
والإجراءات التي تسهم من تحسين القدرة التنافسية للعلامة التجارية؛ وتعزيز مكانتها 
وسمعتها في السوق. إن إستراتيجية العلامة التجارية وجدت من أجل دعم المنظمة 
بإستراتيجية طويلة الأجل في تكوين رؤية واضحة وطويلة الأمد لأهداف المنظمة: 
كحرط أن تكون عتاهيرها تحقق التراعيل مع زغيات الشيتل بطريقة درجي كلا 
الطرفين. كما أنها يجب أن تعتمد على مجموعة من القواعد والمبادئ التي تكسب 
الفلامة العغارية قنسخصة وميزة مستفقلة تفيزها عن غيرها مل العلامات التحانية: 
وهنا يظهر دور الميزة التنافسية. إذ إن الميزة التنافسية تنص في جوهرها على 
أن :تون الخدمة المقدمة لك ميزة كميئزها عن غيرهنا من الخدمات المتاقيبة: 
ولإستراتيجية العلامة التجارية دور قوي في صنع الميزة التنافسية فهي تعطي 
الخدمة سمعة قوية ف الببوق تستطيع من خازلها ان تجذب إليهيا العملذه وأن 
يخاطبهم لفترة طويلة الأجل من ناحية أخرى. وتنحصر إستراتيجية العلامة التجارية 
للجهات الحكومية في نوعين من الإستراتيجيات على النحو التالي: 
* إمستراتيجية القيادة: وتعني أن تكون خدمات المنظمة الحكومية الأكثر انتشاراً في 
السوق. 
التمايز أو التفريق: هذا النوع أو هذا النهج يستخدم كثيراً في إستراتيجية العلامة 
التجارية وذلك لأنه يعطي مجالا أوسع في تصميم وتكوين الماركة أو العلامة التجارية 
وَكقا لتحدمة فكاتة المنظية على أمشاين الخدمعة المقدمة اوزعلى اسكانق لريعة 
التسويق. 
وتجدر الإشارة هنا إلى ضرورة الاهتمام بقوة العلامة التجارية للجهة الحكومية 
دعل المسصارى البحاى فحو و ل على المسترى العاتنى ايضاء وحفلها بكدابة 
للعملاء لما تعكسه من ارتفاع لقيمة المنظمة السوقية والمعرفية والفنية والتسويقية, 
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إستراتيجية ١‏ لالط ايه المتكاملة 


رسع 





امن سام سمت لبه غاف لاسي 182 تج سضللد وصسل. كع رمش البدفية رحن فداه ده اطنط لل 1 ع ل سي 
ومن أهم الأمثلة على الجهات الحكومية التي قامت بتطوير إستراتيجية ناجحة للعلامة 
التجارية الهيئة العامة للاستثمار (ساقياً) وهيئة المدن الصناعية والمناطق التقنية 
(مدن). وكذلك الهيئة العامة للسياحة والآثار. 





العلاقات التفاعلية والرسالة بين مقدمي الخدمات والمستفيدين: 

إن التغيرات التي يشهدها المجتمع الدولي المتعولم حالياً والظروف البيئية المحيطة 
جعلت من المواطن ليس مجرد مستقبل للخدمة فحسب. بل هو المالك لها. وباتت 
تحرص معظم الحكومات بالعالم على تقديم أفضل الخدمات للمستفيدين من أجهزتها 
الحكومية وتلبية احتياجاتهم من خلال تطوير أداء هذه الأجهزة وتشجيعها على تطبيق 
معايير ومفاهيم الجودة الشاملة؛ ومن ثم النهوض بأداء الأجهزة الحكومي لتلبية حاجات 
المستفيدين ورفع حالات الرضا لديهم مما ينعكس ذلك على رفاهية المواطنين. 

يسعى الفكر الحديث للمنظمات الحكومية إلى يناء علاقات حميمة طويلة الأمد 
مع العملاء والنظر إليهم كشركاء والمحافظة على العملاء القدامى عن طريق تقد 
الخدمات المميزة لهم وتبني سياسة الاحتفاظ بالمستفيد مدى الحياة والتي تعد 
النجاح الحقيقي في تقديم الخدمات تعتمد على إيجاد وإدامة العلاقات الممستندة 
للعميل والتفاعل معه وخاصة الذين يكررون طلب الخدمة طوال الوفت. ويرتكز 
ذلك على إمكانيات المنظمة من العنصر البشري أي مقدم الخدمة بشكل رئيسيء إذ 
يتوجب عليه القيام بخطوات ثابتة لبناء الثقة وتحقيق الالتزام. 

ويهدف الفكر التسويقي الحديث للمنظمات الحكومية إلى تقديم خدمات تحقق 
التفاعل والتواصل مع المواطنين والعملاء بصفة عامة من خلال رسالة جره 
الحكومية تتضمن تقديم خدمات أفضل للمستفيدين بتبني الجهة للفكر التسويقي 
الإستراتيجي الفعال والميدع لتحقيق أهدافها والمسعي لتنمية مواردها وتطوير 
عملياتها وتسهيل إجراءاتها التنفيذية من خلال توظيف تقنية المعلومات لتصل إلى 
أداء متميز. ويتحقق ذلك بتنظيم المنشأة داخلياً عن طريق إنشاء وحدة إدارية داخل 
المنشأة مسؤولة عن الاتصال والتفاعل بالمجتمع الخارجىي وتخصيص حجم مناسب 
من الدعم والإمكانات المتاحة لهذه الوحدة في ضوء آلية لتخطيط برامج الخدمات 
المقدمة للمستفيدين من أجل الارتقاء بمستواهاء ومن ثم يتم تسخير هذه الإمكانات 
لزيادة التفاعل الإيجابي مع العملاء الخارجيين والتواصل معهم, ولتطبيق ذلك يجب 
مراعاة التالي: 
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« زيادة الوعي لدى المستفيدين من خلال تفعيل فنوات التواصل الاجتماعية. 
« الاستفادة من وسائل الإعلام المختلفة تلتحقيق الأهداف المرجوة . 
« الرعاية والاشتراك في فعاليات ومناسبات وطنية وأنشطة خارج المنشأة. 
« المشاركة فضي مؤتمرات وندوات وأحداث محلية وعالمية. 
٠‏ الاهتمام بالتسويق الاجتماعي وتنفيد برامج لخدمة المجتمع (التسويق الأخضر 
وحماية البيئكة. الصحة والسلامة المهنية, 00 ). 
عبر القنوات الالكترونية الجديدة. 
ويعد القياس الدورى لرضا المستفيدين عبر هذه العلاقات أهم مؤشر لنجاح الخدمات. 
إستراتيجيات الإعلان عن الخدمات العامة: 
الإعلان أوالإشهارهوأحد أهم وسائل اتصال المنظمة بالمحيط الخارجي؛ وهو 
من الأنشطة الإعلامية التي لابد منها في المنظمات الحكومية لبناء صورة ذهنية 
إيجابية ومميزة والحصول على الدعم المجتمعي في عملها وأدائها لرسالتها وكسب 
ولاء عملاتها . 
ويتكون الإعلان من عدة أطراف أساسية تشترك في العملية الإعلانية كما هو 
مبين بالشكل التالى: 


شكل (4) 
نموذج اتصال العملية الإعلانية 










الرسالةالإعلانية عبر الجمهور 
(وكالات وشركات الإعلان) ا مستهدف 
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إستراتيجية الاتصالات التسويقية المتكاملة 


لجسا نام نيلت 





ويتكون النموذج السابق والخاص بعملية الاتصال الإعلاني من التالي: 

١‏ - معلن: المنظمة الحكومية التي تقدم الخدمة ذات منفعة عامة وأهداف مجتمعية 
أو مشاريع قومية. 

" - الجمهور المستهدف: الشريحة المستهدفة التى تمثل فئة كبيرة من الناس وهم 
المواطنين أو غيرهم من المستفيدين كالمقيمين والمستثمرين. 

* - الإعلان: رسالة مدفوعة الثمن تبثها المنظمات الحكومية لجمهور المستفيدين 
الإعلامهم بخدمات جديدة أو تطوير خدمة حالية بطريقة تتسم بالإبداع. 


والإع لان هو فن التأثير في الناس لتغيير عاداتهم أو قناعاتهم نحو خدمة أو 
سلوك محدد عبر عرض بعض الجوانب المميزة بموضوع الإعلان؛ وهو فن قديم 
يتطور تطورا ذاتيا بالتطور التقني الذي نصل إليه. فمع التطور الكبير الذي أحدثه 
الحاسب الآألي في عالمنا اليوم؛ انعكس ذلك بدوره على عالم الإعلان قفأصبح 
تصميم الإعلانات وإخراجها وقنوات توصيلها يتسم بالكثير من التطور والجاذبية 
والتحديث. ويمكن تقسيم الإعلانات إلى عدة أنواع تبعا للهدف الذي ينشده كل نوع 

من الإعلان: 

١‏ - الإعلان التعليمي: ويتعلق بتسويق الخدمة الجديدة التي لم يسبق لها وجود في 
السوق من قبل مثل تعليم عميل الخدمات المصرفية كيفية استعمال المصرفية 
عن طريق الإنترنت. 

” - الإعلان الإرشادي أو الإخباري: ويهدف إلى أخبار الجمهور بالمعلومات التي 
تيسر له الحصول على الشيء المعلن عنه بأقل جهد ممكن وفي أقصر وقت وبأقل 
نفقات. وفي إرشاد الجمهور إلى كيفية إشباع حاجاته مثل قيام بنك التسليف 
والادخار بإرشاد الجمهور لكيفية الحصول على فرض لتمويل المشروعات 
الضصكدرة. 

" - الإعلان الإعلامي: ويعمل على تقوية تقديم الخدمات أو إحدى المنشآت أو تقوية 
الصلة ونشر الثقة بين الجمهور والخدمة مثل حملات التوعية الانتخابية. 

؛ - الإعلان التذكيري: وهو عن خدمات أو أفكار أو منشآت معروقة بطبيعتها 
ومعروفة خصائصها للجمهور بقصد تذكيره بها كتذكير المواطنين بموعد تقديم 
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8 الإعلان التنافسي: ويشترط أن يكون الإعلان عن خدمات متنافسة بمعنى 
أن تكون متكافئة في النوع ومتساوية بعضها مع بعض في الخصائص وظروف 
الاستعمال والتحقق وما إلى ذلك. ومثال ذلك خدمات الغاز والنفط أو خدمات 
التعليم العالي والمدارس. 
ومن أشهر أنواع الإعلانات وفقا لنوع الوسيلة الإعلانية: 

« الإعلانات المطبوعة: الأقدم بين فنون الإعلان وهي إعلانات غير مباشرة لأنه لا 

يمكن تحديد الفرد المستهدف منها بدفة كإعلانات الصحف والمجلات والدوريات 
والمنشورات والملصقات. 
ه الإعلان المباشر ومنه الكتيبات والمطويات التي ترسل بالبريد لأشخاص بعينهم. 
٠‏ الإعلانات المسموعة / المرئية وهي إعلانات التلفاز والراديو ودور السينما. 
٠‏ الإعلانات الخارجية: في الشوارع والمعارض والإعلانات على جوائب الحاطلات 
العامة والقطارات ومحطات المترو. 

٠‏ إعلانات الإنترنت: وهو الأكثر انتشاراً حالياً نظرا لأهمية شبكة المعلومات العالمية 
بوصفها وسيطأً إعلاميأ هائلاً ويكون الإعلان في شكل مسموع ومرئي وتفاعلي. 

« إعلانات الهاتف الجوال: كالرسائل القصيرة: وقد بات هذا النوع من الإعلان وسيلة 
إعلانية مهمة بعد ازدياد عدد مستخدميه حول العالم. 

وتستخدم الجهة الحكومية كمعلن للتأثير في جمهور المستفيدين وتغيير اتجاهاتهم 

نحو هدف الإعلان أحد أنواع الإستراتيجيات الإعلانية مثل: 
شبكات الاتصالات. 

ف الدزامنا» يتم تضميم الأعلان يشكل مقير تلخرن مكل إغلانات معافمة التديكين مكلا : 

« الحقائق: استخدام حقائق مثيتة عن موضوع الإعلان للتدليل مثل إعلانات الجهاز 
المركزي للحسابات. 

«الشهادات الشخصية: وذلك عن طريق استخدام شهادة خيراء عن موضوع الإعلان 
كإعلانات الخدمات الطبية والعلاجية. 
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وبصفة ة عامة تت تتميز الجهات الحكومية بنوع مشهور من الإعلانات المطبوعة تسمى 
نظام المناقسات والمشتريات وسوف يتعرص لها الكتاب في الميبحث القادم. 


إستراتيجيات النشر والعلاقات العامة: 

تعد العلافات العامة وظيفة إدارية عليا ووسيلة من وسائل تشكيل الرأي العام 
في جميع المجالات, ولها تأثير غير مباشر وتستخدمها الهيئات والأجهزة الحكومية 
بصفتها إستراتيجية مهمة في تنظيم المهرجانات والعروض كونها توفر الفرص 

للوصول إلى أهداف تلك الهيئآت عبر: 

٠‏ القيام بأنشطة العلافات العامة يجذب الانتياه فى ا لمجتمعات ا لمختلفة داخل الدولة 
وخارجها لسمعة الجهة الحكومية ويبني سمعة جيدة للجهات المعنية في الأسواق 
الخدمية الجديدة كما يحسن سمعة الموظفين الدائمين. 

٠‏ توفير فرص اتصال جيدة مع جمهور المواطنين والحصول على ثقة الأوساط 
الاجتماعية من خلال التحدث عن أنشطة الجهات المعنية وبناء نشاطات مشتركة 
مع وسائل الاتصال والإعلام الجماهيرية عن طريق تقديم المعلومات. بقصد تزويد 
الأوساط المستهدفة بها بشكل مباشر. 

« في حالة توجيه الانتقادات العلنية للجهة الحكومية فإن العلاقات العامة تقوم 
بتحسين العلاقات الاجتماعية وإقامة علافات إيجابية داخل الجهة بعد تجاوز 
أي أزمة أو تصرف غير لائق تتعرض له المنظمة. وقد ترج عأ سباب العلافة 
السلبية بين المواطنين والأجهزة الحكومية إلى تجاهل الخدمات الحكومية لمصالح 
ومطالب وحاجات السكان؛ وإنغلاق نشاطات بعض الأجهزة الحكومية عن الأوساط 
الاجتماعية؛ بالإضافة للأوضاع السياسة الاقتصادية فى البلاد. مثل: تأخر دفع 

« إعلام الأوساط الاجتماعية وخاصة العملاء عن القرارات التي تتخذها السلطات 
الحكومية والخدمات الجديدة للجهات المعنية. 

« جذب اهتمام المستثمرين وتعزيز موقف الجهات المعنية للتصدي للأخطار 
الخارجية. 

إن تبني إستراتيجية جيدة للعلاقات العامة يدعم الفاعلية الإدارية للجهة 
الحكومية: إذ لا يمكن للإعلانات وحدها تغيير 0 المتشكلة لدى الأوساط 
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الاجتماعية. بل تحتاج إلى عمل مؤثر تقوم به أجهزة العلاقات العامة من خلال 
إجادة التحدث عن الأنشقطة الوطنية للجهة فى الوساتئل الإعلامية الجماهيرية 
المقروةة والسفوعة على المستويات الفالمية والاقلينة والمصلية: وزياذة الموارة 
لتجاوز العقبات التى تواجه تحقيق الأهداف الموضوعة عبر العمل المشترك بين 
الأجهزة الحكومية والمجتمعات ومتابعة دراسة الرأي العام ومواقفه؛ وتحليل ردود 
أفعاله المتعددة في المواقف المختلفة. ومن هنا يتضح الاختلاف بين العلاقات 
العامة والإعلانات فعلى الرغم من أن كلتيهما تعمل على بناء الصورة الذهنية إلا أن 
الإعلان يقتصر على الخدمات المقدمة. في حين أن إستراتيجية العلاقات العامة 
تمتد لتشمل الصورة الذهنية للمنظمة نفسها لأنها تعتمد فى أجهزة السلطات 
الحكومية على الوعي ومعرفة مختلف مصالح المشاركين في الأنشطة المشتركة, 
وعمل قنوات الاتصالء التي تقدم نشاطات تلك الأجهزة السلطات عبرها بشكل 
يواكب احتياجات المواطنين والأوساط الاجتماعية. ويتم تنفينذ هذه الإستراتيجية 
من خلال المقابلات المياشرة والمراسلات» وقنوات الاتصال بالمواطنين من خلال 
المعلومات المتوافرة داخل الأجهزة الحكومية وبالتخطيط المحكم الذي يراعي 
النصوص القانونية. ويقوم بتقدير الموازنات المالية المعخصصة لإعداد تلك 
الإستراتيجية وتنفيذها. 


وتتناول إستراتيجية العلاقات العامة توصيل الرسالة من الجهة الحكومية إلى 
الحبووز الفيدتهوف من خلال ونتاكل مقاهمية لاعتمامات :هذا 'الجمهور وذاك 
تأثير كبير مما يتطلب فهم هذا الجمهور جيدا وفهم اهتماماته وامتلاك الرؤية 
الكافية التي تحتاج إليها المنظمة لاحتراف إعداد رسالة مبتكرة ومقنعة تؤثر في 
اتتخرانيشية خملة العلاقنات العافة الخاصة يها ؛ ويتعقدق ذلك شن خلال عذة 
وشبائل مثل: 
١-النشر:‏ ويعني إعداد فريق متخصص بخبرات عالية من العلاقات العامة ليقوم 
بنشر العديد من المطبوعات والمجلات المتخصصة في مجال معين مثل المجلة 
التى تصدرها وزارة الصحة السعودية «المجلة الطبية»» ومجلة «صحة الخليج» 
الت يصدرها المكتب التتفيذي لمجلمن وزراء الضحة لتدول مجلس التعاون: 
وفخلة «القمية الادارية» الثى يصندوها معهه الإذارة العامة للتدذريب بالمجلكة 
العربية المتفوذية: وفجلة #غلاقات» المتخصحية فى ضناعة العلاقات العامة 
التي تصدرها الدار المحلية للعلاقات العامة. وتستهدف تلك المطبوعات 
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الوكتضيهية بكؤهن زا تدرا سواء داخل المنظمة أم خارجها وتسهم في إيصال 
الرسالة بدقة علاوة على كونها مصدرا قيما للمعلومات. وتتنوع خدمات النشر 
والطباعة والتوزيع بفضل فريق متمرس يمتاز بخبرة وكفاءة عالية. 

"- إدارة الفعاليات: أحد قنوات العلاقات العامة كتنظيم المعارض والمؤتمرات, وتتم 
عبر فريق إدارة الفعاليات, وهم نخبة محترفة من المسوقين من ذوي الكفاءة 
والخبرة على المستويين المحلي والعالمي. 

*- الإعلام الجديد: انتشر مع انتشار تطبيقات الحكومة الإلكترونية ويتميز بالإبداع 
والابتكار والتجديد لكل مجالات عمل المنظمة عبر الفضاء التفاعلي. ويتطلب 
مواكبة لكل التطورات التقنية وسبل التطوير والاستثمار عن طريق هندسة خطة 
عمل ووضع إستراتيجيات خاصة بمشاريع المنشأة وتنسيقها وتتفيذها بما 
يتناسب مع توجهات جمهورها وأهدافهم. 

؛- المسؤولية الاجتماعية: وهى ضرورة تضافر جميع الجهود من قطاع حكومي 
وشركات ومؤسسات خاصة ومجتمع مدني في سبيل تحقيق الرخاء الاقتصادي 
والاجتماعي للمواطنين. 

ومن الجدير بالذكر أن الإستراتيجيات الحديثة في العلاقات العامة لمعظم الجهات 

الحكومية سواء كانت داخلية في المنظمة أم خارجهاء اتخذت من المواطن وتطلعاته 

محورا لهاء الأمر الذي أدى إلى تحقيق التواصل الفعال بين الحكومة والمواطن مما 

يسهم في تحقيق المصلحة العامة لإنجاح عملية تنفيذ إستراتيجية التنمية الوطنية 

وتحقيق الشفافية. 


إستراتيجيات التسويق المباشر: 

يعد التسويق المباشر من أقدم أساليب التسويق المتعارف عليهاء إذ يتم من 
خلاله التواصل مبياشرة مع العميل. ويعرف بأنه «التسويق من خلال مختلف 
وسائل الإعلان التى تحدث تفاعلاً وردود أفعال مباشرة من العملاء المستهدفين». 
ولعل أكثر أنشطة التسويق المباشر انتشاراً هو البيع الشخصي والمعروف ياسم 
البيع وجها لوجه 126 0 ©1320 , ولكن مع ظهور الإنترنت والذي يعد أهم ثورات 
التكنولوجيا في العصر الحديث, لقلة التكلفة. وسهولة الوصول إليه بسهولة؛ الأمر 
الذي يجعل منها منصة جيدة لاتصال الشركات بعملائها بكفاءة. وهو ما يعرف 
بالثورة الجديدة وهي الاتصال المياشر وتفاعل المؤسسة مع عميلها 0 شخصي 
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من خلال تفاعل منظم عبر أدوات حديثة تفوق بشكل كبير إمكانات البائع الشخصي 
في الوقت والحركة. ووسائل الشرح والإيضاح. وتبعا لذلك تتطور وسائل التسويق 
المباشر باستمرار (وخاصة بعد تبني مفاهيم الحكومة الإلكترونية)؛ إذ إنها واحدة من 
أهم تطلعات التسويق المستقبلية وخاصة الوسائط واسعة الانتشار 116018 141355 التي 
انتقلت بالتسويق المباشر بالطرق التقليدية المحدودة إلى التسويق الواسع الانتشار 
18 11355 وهو ما يربط أنشطة التسويق المباشر بالتسويق الإلكتروني 
2-198 الذي يعرف بأنه ممارسة أنشطة التسويق وتنفيذها بالاعتماد على 
التقنيات والوسائط الإلكترونية؛ كونها تسمح للمسوفين المباشرين بإمكانية تعديل 
أو توجيه رسائل المنظمة أو تنفيذ الخطط والإس تراتيجيات التسويقية؛ ونشركم 
كبير من المعلومات والبيانات: فضلاً عن إمكانية إتمام عمليات الخدمة وتسليمها 
بفعالية وسرعة على اختلاف المواقع الجغرافية عبر الأوساط المتعددة (الصوت 
والصورة والحركة). ويعتمد التسويق المباشر في الجهات الحكومية بشكل رئيس 
على قاعدة بيانات للعملاء واستخدام أحدث التطبيقات التكنولوجية ووسائل الاتصال 
الحديئثة في المرامسلات سواء عبر خدمات البريد العادي أو البريد الإلكتروني أو 
الهاتف أو التلفاز أو الفاكسات أو الرسائل والنشرات الإلكترونية الإخبارية والنصية 
القصيرة والكتالوجات والمعارض والمنتديات والبرامج المصممة حعيضا لزيادة 
وعى المواطنين والعملاء بصفة عامة بشأن العلامات والتعريف بنشاطات وخدمات 
المؤسسة أو إمكانية تنظيم وإدارة أحداث وفق متطلباتهم واحتياجاتهم وقد اجتمعت 
العديد من الدراسات التسويقية الحديثة على وضع البريد المباشر على رأس قائمة 
أهم وسائل التسويق المباشر واسعة الانتشار. 

وتبدأ إستراتيجية التسويق المباشر في الدوائر الحكومية باتخاذ القرارات 
الإستراتيجية الخاصة بالبحث واستهداف المواطنين المعنيين بالخدمة ووضع 
الأهداف واختيار الإستراتيجية المناسبة حسب نوع الوسيلة التي تنتقل عبرها الرسالة 
التسويقية؛ ثم تبدأ الاتصال با بالعملاء وعرض الخدمات والرد على الاستفسارات وملء 
الطلب وتسليم الخدمة. ولا تنتهى تنفيذ الإستراتيجية عند هذا الحد. بل تمتد لتشمل 
خدمة العملاء وصيادة قاعيلنة البيانات وإدارة العلافة مع العميل. ٠.‏ ومن أمثلة ذلك 
تسويق السداد للرسوم الحكومية (الجوازات. الخدمات المدنية: المرور) عبر المباشر 
للأفراد في البنوك. وبصفة عامة يستهدف التسويق المباشر الحديث زيادة الاعتماد 
على ثورة الاتصاللات وشبكة الإنترنت للتقليل من فقد الوقت والجهد والتكاليف إذ 
يمكن تحقيق 3 يق التمايز التتافسي. 





إستراتيجية ال الاتصالات ت التسويقية المتكاملة 


7 2 سيج سميج ب جا ع ا ا ل وك وي نوها 0 


ضمت 520 الخاضة رالتقاز ض والر: عاية فى البخدمات العامة: 

تقوم بعض الجهات ذات النفع العام بأحداث خاصة لتسويق خدماتها ضمن فئّات 
متنوعة كالجمعيات النسائية وجمعيات الفنون الشعبية وجمعيات الخدمات العامة 
والثقافية التي تهدف إلى تحقيق الارتقاء بالمستوى الثقافي, والاهتمام بالتراث المحلي 
والعرييء. ونشر الكتب والمجلات. وعقد الندوات ورصد الجوائز العلمية ودعوة رجال 
الثقافة والعلم. وتقوم الوزارات المختصة بإدارة وتنظيم حدث خاص كالمؤتمرات 
والندوات أو إقامة المعارض المحلية والدولية مثل معرض الكتاب. 

وتهدف بعض الجهات الحكومية من المشاركة في الأحداث الخاصة والمعارض 
إلى تعريف الجمهور المستهدف من المواطنين والمستفيدين بالخدمات الحكومية 
التي تقدمها الجهة وحدها أو بالتعاون مع جهات حكومية مشاركة: ومثال ذلك قيام 
بعض الجهات كوزارة الخدمة المدنية, والمديرية العامة للجوازات, والإدارة العامة 
للمرور وإدارة التأشيرات بوزارة الخارجية بالاشتراك في معرض للخدمات الحكومية 
تنظمه جهة أخرى كالجامعات والمعاهد وغيرها من أجل تعريف المواطن بالخدمات 
الجديدة أو الوسائل الجديدة للحصول على الخدمة وتعليمه وتثقيفه كي يتمكن من 
الاستفادة من هذه الخدمات. ْ 

كما تقوم حكومات بعض الدول باس تضافة وفود لأحداث خاصة يتم التسويق لها 
مسبقا بشكل عالمي مثل البطولات وكأس العالم والمعارض الدولية؛ فعلى سبيل 
المثال أقامت حكومة دبي معرض (سايبوس )٠١١5‏ المتخصص في قطاع الخدمات 
المالية والمصرفية على مستوى العالم, كما يصاحب هذه المعارض في أغلب الأوقات 
مؤتمرات وندوات. في حين تقوم الرعاية على تقديم الدعم المادي والمعنوي للإحدى 
الجهات في حدث معين أو مؤتمر أو ندوة أو ما إلى ذلك مثل رعاية وزارة الصحة 
لخدمة جديدة بمستشفى حكوميء أو رعاية بعض الفنادق الفاخرة لإعلانات وزارة 
السياحة. ويتدرج مستوى الرعاة حسب حجم الدعم المقدم من فبلهم وحسب حجم 
الامتيازات التي يحصلون عليها كما هو موضح فيما يلي: 


١-الراعي‏ الرسمي: وهو راع وحيد وحصري ويحظى بفرص واسعة للتسويق. 


دادع مسي ٠.‏ 0 هبام مهار ف 0 لاق ملسن ما يبلن امم د 





- الراعي المشارك: وقد يكونون ثلاثة مميزين أيضا وقيمة المدفوع في هذه 
الدرجة أقل من الأولى. 


بسح د جد علد تج عاج وح ف نض 111 قات 7402 انملع اتاد نالل 7521271 ١127‏ 
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الباب الرايع 





" - الراعي البلاتيني: درجة أقل من المشارك وعدد الجهات أكثر من ثلاث وتبلغ 
قيمة هذه الدرجة أكبر . 


3 - الراعي الذهبي: وتتيح هذه الدرجة لصاحيها المشاركة في مجموعة من الإعلانات 
الترويجية والدعاية. 


ه - الراعي الفضي: تكلفتها أقل من الدرجة السابقة. 
1ت الراعي البرونزي: وهي درج أقل أيضا من الفضي. 
ا- مجموعة محددة للراعي العارض: وهذه الدرجة هي الأقل تكلفة. 
وتعتمد صياغة إستراتيجية فعالة في هذا المجال بشكل رئيسي على خبرة 
الموظفين وطاقم العمل المحترف لدى الجهة الحكومية المنظمة؛ إضافة إلى قدرتها 
إلى تقديم حلول تقنية عالية المستوى في مجال التسويق والإعلان والتنظيم وإدارة 
المعارض والمؤتمرات وتوظيف أحدث الأيحاث والدراسسات وأحدث التقنيات لإنجاح 
جميع الأحداث المهمة التى تقوم بتنظيمها من خلال علاقات دولية وإقليمية واسعة 
ومؤثرة. وتتنلخص خطوات الإستراتيجية في التالي: 
١‏ -الدراسات الاستشارية قبل إقامة الحدث. 
؟ - الدراسات الاستقصائية حول نجاح الحدث. 
“" - الدراسة التسويقية. 
- الدراسة والإجراءات التنظيمية. 
6 - إعداد وتنفيد برنامج خدمات ما فبل الحدث. 
5- إعداد وتنفين الإستراتيجية أثناء الحدث. 
/ا - إعداد وتنفيد برنامج ما بعد الحدث. 
- إدارة المؤتمرات الصحفية والحملة الإعلانية بوصفها إحدى وسائل الإعلان. 
- إدارة برنامج المؤتمر وخدمات المحاضرين. 
٠‏ - تقديم الدراسة التقييمية للحدث. 
١‏ - متايعة بعد وفوع الحدث وحساب العائد على الاستثمار. 
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سمه الاتضاات ع9 الممتكاملة 


ا و ا و العا ا ل و ا ا ا ا 


إن إعداد وتنفيذ إستراتيجية مبدعة ومبتكرة لإقامة المعارض وتنظيم الأحداث 
الخاصة والرعاية في الجهات الحكومية أصبحت وسيلة اتصال مهمة بالجمهور في 
عالم تتسارع فيه خطى النموء وتتزايد أهمية الابتكارات المميزة في مجال إنتاج وتقديم 
وتسسويق الخدمات للدول المتقدمة والنامية فى كبوء أن الأسسواق العالمية تواضل 
مسيرة نموها وتفاعلهاء واتباع الحكومات أساليب الترشيد الفاعلة والإدارة السليمة, 
فضلا عن اعتماد ثقافة الاستدامة. الأمر الذي أنشأ حاجة ملحة إلى مصادر جديدة 
للابتكار بغية إيجاد حلول أكثر تكاملاً لتعلية مفهوم المسؤولية الاجتماعية وتعزيز 
الشراكة الفاعلة مع القطاعين الحكومي والخاص. 
إستراتيجيات الأدوات الترويجية الخاصة لمنشآت الخدمات 
الحكومية: 

هي جزء من إستراتيجية ترويج الخدمات. وهي إحدى الطرق المستخدمة لتنشيط 
الطلب على الخدمات وتقوم على التنسيق بين الإعلان عن الخدمة وتسليمها من 
خلال تقديم الهدايا المجانية؛ الكوبونات: التي قد تتأثر عند مستوى معين وضي 
منطقة محددة. 

وتعد الهدايا الترويجية بمثابة هدايا تذكارية أيضأ وتتضمن شعار المؤسسة 
الحكومية؛ وتطبيق هذه الإستراتيجية يمثل سعي الإدارة التسويقية من خلال استخدام 
هذا الأسلوب إلى تفعيل وتنسيق مختلف الجهود المبذولة والتي تهدف إلى تشجيع 
المتعامل الحالي والمرتقب لإتمام عملية طلب الخدمة والحصول عليها خلال فترة 
زمنية محددة. 

ويتم توزيع هذه الهدايا من قبل المنظمات التي تعمل على توجيه وتخطيط 
حملات ترويج الخدمات إلى مختلف أنواع العملاء سواء العميل النهائي أو الوسيط 
أو الوكيل. ولا يقتصر توزيعها في المواسم وعند بداية السنة والمناسبات فحسب, 
ولكنها تزيد في هذه المواسم بالإضافة إلى إمكانية تقديمها على أنها هدايا تقديرية 
للموظفين؛ والعملاء وكبار الموردين. 

وتؤدي هذه الهدايا البسيطة دورا كبيراً في ازدهار أعمال المنشأة الحكومية؛ إذ 
إنها تتميز بالإبداع ذفهي نتيجة أفكار منتقاة وطرق جديدة ومبتكرة لتعزيز وتصعيد 
صورة العلامة التجارية للمنظمة وتوسيع قاعدة عملاتها . 
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النات ٠‏ الرايع 


إن نجاح هذه الإستراتيجية التسويقية مضمون إلى حد كبير؛ إذ تصبح تلك المواد 
الفرويحية وما تحدونة من فاقيل كالشيهعار والاضه والرسالة وعتاسيرا لاتسنال رما 
من حياة الناس اليومية تزيد الوعي حول المنظمة بينهم من ناحية» وهي أداة ترويجية 
فعالة تكلفتها بسيطة ويمكن بسهولة حملها في أي مكان من ناحية أخرى. وكباقي 
الإستراتيجيات يجب وضع معايير الجمهور المستهدف والتركيز على احتياجاتهم 
ورغباتهم حين اختيار الخدمات. 


ومن أمثلة المواد الترويجية الأكثر استخداما إكسسوارات سطح المكتب والساعات 
والآكياس الترويجية. والأقلام المطبوعة. والأكواب الترويجية: والتقويم السنوي 
والأجندات وسلاسسل المفاتيح والقمصان المطبوعة والبالونات وما إلى ذلك. وضي 
الغالب» تتضمن هذه المواد شعار المنظمة مع بعض الرسائل على الهدايا الترويجية: 
وبدلك يكون العملاء أكثر تذكراً للعلامة التجارية وأكثر استفادة من تلك الهدايا ومن 
ثم أكثر ولاء للخدمات الوطنية. 


ومع التطورات المعاصرة اتخذت المواد الترويجية حرا أخرى بالإضافة إلى 
المواد الملموسة. فبعد تطوير الخدمات الحكومية وتقديمها إلكترونياً ظهر ما يسمى 
بكتابة وتحرير وتدقيق المحتوى الإلكتروني لموقع المنظمة والإبلاغ عن الأخطاء 
وافتراحات التحسين بشأن البوابات والموافع الإلكترونية وصياغة المواد الترويجية 
للموفع والنشرات الإخبارية عبر البريد الإلكتروني وحملات التوعية على شبكة الإنترنت 
حسب توجيهات الإدارة. والعمل جنبا إلى جنب مع فرق التسويق وتكنولوجيا المعلومات 
والخدمات الإلكترونية وغيرها فيما يتعلق بمحتوى المواقع والمطبوعات غير الموجودة 
على الإنترنت والمساعدة في إدارة خطط التطوير لجميع مواقع الحكومة الإلكترونية 
الاتحادية والعمل مع فريق التحرير (محرري اللغة العربية والإنجليزية) في وضع 
وتطبيق وإدارة محتويات المواقع الإلكترونية وإعداد الأخبار والتقارير والمقالات حول 
جميع مجالات قطاع المعلومات والحكومة الإلكترونية وإرسالها إلى وسائل الإعلام 
والعمل مع فرق التسويق والتوعية المجتمعية من أجل اعتماد المحتوى الأكثر ملاءمة 
لإيصال رسالة قطاع المعلومات والحكومة الإلكترونية في الهيئة إلى الأطراف المعنية 
والمساعدة في صيانة وتطوير مكتبات المحتوى التي تتكون من المعلومات والتصاميم 
والصور الفوتوغرافية والرسومات والفيديو والملفات الصوتية. 
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إستراتيجية الاتضالات التسويقية المتكاهلة 
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إستراتيجيات الاتصال ال الاتسخصى مع الو انين 
من المستحيل أن يتصور الإنسان أي منظمة أو كيان بدون وجود شبكة من الاتصالات 

الإدارية تنتقل من خلالها المعلومات بين الموظفين على اختلاف مستوياتهم الوظيفية 

أو العملاء سواء كانوا مواطنين أم غير مواطنين. 
ويعدٌ الأنضال الجر الأمناين لأويجهة تحكومية قرينا أن اتكقق اهداقها الظسية 

فعن طريقه يتم تبادل البيانات والمعلومات ونشر الوعي والمعرفة ومن خلاله يتم نقل 

الرسالة من المنظمة الحكومية لجمهورها المستهدف سواء أكانوا داخليين (الموظفين 
والفروع) أم خارجيين (المستفيدين والجهات المائحة والجهات الحكومية ذات العلاقة 
والقطاع الخاص والإعلام) أو تبادل الرسائل لتحقيق الأهداف المرجوة. ونتنوع عملية 

الاتصال حسب نوع وسائل الاتصال المختلفة والتى يمكن تحديدها في التالي: 

١‏ - الوسائل الشفهية: ويتم من خلالها تبادل المعلومات بين المتصلين شفاهة 
عن طريق الكلمة المنطوقة مثل (المقابالات الشخصية:. والمكالمات الهاتفية: 
والندوات والاجتماعات. المؤتمرات).: ويعد هذا النوع من الاتصال من أقصر 
الطرق لتبادل المعلومات والأفكار وأكثرها سهولة وصراحة. 

” - الوسائل الكتابية: ويتم بوامسطتها تبادل المعلومات بين المتصلين عبر الكلمة 
المقكوية: وتفى | مطل ا نواع:الاتصال لكونها يشكل رسو ومكبنة بالتواردة والحقائق 
ومن السهل الرجوع إليها في أي وقت. ومن أمثلتها القرارات الإدارية والأنظمة 
والمنشورات والتقارير والتعاميم والمذكرات والمقترحات والشكاوى ...الخ 
ويتناسب هذا النوع من الاتصال مع أغلب المنظمات الحكومية ويتم عن طريق 
شبكة الإنترنت. وهما نوعان أساسيان حسب المستوى الوظيفي: 

-١‏ اتصال رأسي: ويختلف في المستويات الإدارية وله نوعان على النحو التالي: 
٠«‏ اتصال تصاعدي: من المرؤوسين إلى الرؤساء والمديرين كالتقارير. 
« اتصال تنازلي: من الرؤساء والمديرين إلى المرؤوسيين كالقرارات الإدارية. 
” - اتصال أفقي: لا يختلف في المستويات الإدارية وهو اتصال مشترك 
بين الجهات ذات المستوى الواحد مثل الخطط والبرامج., والملاحظات, 
المشروعات. الصحف. 
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البان الرايخع _ 
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وله مقتصير الأتضمال داخل الحتظمة كحضي يل لأاين أن يعمل خارجها أيِضا 
فهو حلقة وصل بين المنشأة والمجتمع المحيط بهاء ففي حين يهدف الاتصال 
الداخلي الفعال إلى تحقيق شفافية المعلومات والتنسيق والتنظيم بين الإدارات 
والفروع والتوعية والإعلام ونشر المعرفة؛. فإن الاتصال الخارجي يهدف إلى تحقيق 
المنفعة العامة وتوصيل صورة إيجابية عن المنظمة وتحسين الخدمات وتحديث 
المعلومات ومعرفة رد فعل الجمهور المستهدف ومدى استجابهم والتمكين من 
صناعة القرارات الرشيدة بما يخدم أغراض التنمية الشاملة والمستديمة: كما أنه 
وسيلة بقاء واستمرار فعالية المنظمة وتحقيق أهدافها التي أهمها بناء ثقة الجمهور 
بالمنشأة والمحافظة عليه. , 

وتعد الإستراتيجيات المختلفة للاتصالات التسويقية المتكاملة هي أهم أساليب 
الاتصال وأهم وسائل بناء الثقة بين المنظمة وجمهورها المستهدف, وقد توظف 
المنظمة مزيج الاتصالات التسويقية المتكاملة (©1380) لخدمة أهدافها الرجوة عند 
التواصل مع العملاء من خلال إحدى الإستراتيجيات التالية: 


١‏ -إستراتيجية الدفع: والمقصود يها محاولة دفع الخدمة محل الترويج خلال 
قنوات التوزيع المستخدمة حتى تصل إلى العميل النهائي؛ ومع اس تخدام 
هذه الإستراتيجية فإن الاتصال الشخصي هو عنصر التركيز الآساسي في 
الاتصالات التسويقية للمنظمة الحكومية بالإضافة إلى استخدام أنشطة 
الإعلان والوتساكل الترونجية الموتجهة إلى الموزعين والوسطاء: مف الخدمات 
الحكومية التأمينة. 


١‏ - إستراتيجية الجذب: أي جذب العملاء عبر فنوات الترويج للحصول على الخدمة 
محل الترويج من خلال إيجاد الطلب عليها بواسطة المستهلك النهائي؛ وهنا 
يصبح الإعلان أكثر أهمية من الاتصال الشخصي بالإضافة إلى إمكانية استخدام 
بعض الوسائل الترويجية والموجهة إلى العميل النهائيء ومثال ذلك الخدمات 
اللنييائحية الداخلية والخارجية ا ويحد ماك ظلن أصنوات الحمينوة لانتكانات 
النقابات والنوادي. 

ويمكن للمنظمة استخدام مزيج من هاتين الأنجكراتيجتين فعا : فهي تحاول 
أن توفر الخدمة لدى الوسطاء أو الموزعين قبل أن تقوم بالإعلان عنها للمستهلك 

النهائى. 
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ويجدر الإشارة إلى أن التطورات التقنية الحديثة والتغيرات العالمية وما نتج عنها 
من ضرورة قيام الدول بعمليات بناء إستراتيجية وطنية للحوكمة الإلكترونية تؤكد 
بوضوح الحاجة إلى التواصل مع المواطنين وتقديم الخدمات لهم؛ وتحسين الوصول 
إلى المعلومات والخدمات باستخدام تكنولوجيا المعلومات والاتصالات باعتبارها مورداً 
مبتكرا وبصفتها عامل يسهم في تعزيز الشفافية والمساءلة؛ بالإضافة إلى تسهيل 
فعالية وكفاءة تقديم الخدمات الأساسية على جميع المستويات. الأمر الذي يؤدي 
إلى تأثير مباشر في التغيرات الاجتماعية والاقتصادية المستدامة وتعزيز الوصول 
إلى مصادر المعلومات والبرامج والخدمات الحكومية. فضلاً عن معالجة القضايا 
والأولويات المحلية. ولعل الخدمات الأساسية أوضح مثال على ذلك كخدمات الصحة 
والمياه والتعليم والكهرياء ووثائق الأفراد. ولم يتوقف الاتصال إلى هذا الحد بل 
امتد ليشمل ربط الخدمات الإلكترونية وتوفيرها على «بوابة واحدة». وستعتمد إلى 
حد كبير على نظم بيانات المؤسسات العامة الموجودة حالياً. مما يسهم في تبادل 
الخبرات وتكرار التجارب بين المناطق الأخرى وسهولة قياس رضا العملاء وضع آلية 
لتحديد وإشراك مؤسسات أخرى ومساعدتها على تطوير وزيادة الخدمات الإلكترونية 
المتوافرة بها وتحديث بياناتها . 

ومن هنا نشأت ضرورة وضع إستراتيجية رقمية تقتضي تطوير فنوات التواصل بين 
المواطنين والأجهزة الحكومية المختلفة؛ وتفعيل مواقع التواصل الاجتماعي (كالفيس 
بوك ويوتيوب وتويترء وتطبيقات التدوين وتقنيات الهواتف النقالة) بما نتتسم به من 
إمكانيات وقدرات على التعاون لتصبح قوة جديدة قد تشكل مستقبل الحكومات من 
خلال إعادة صياغة هياكلها والخدمات العامة التي تقدمها بشكل سريع ومباشرء مما 
يفعل التواصل بين المستفيد والمنظمة ومن ثم يزيد رضا العميل. 
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الباب الرابع 
حالة تطبيقية رقم )١(‏ 
(إستراتيجية الاتصالات التسويقية المتكاملة لخدمات التدريب الاداري الحكومي) 


تعد خدمات التدريب الإداري الحكومي أحد الأنشطة المهمة التي تعمل على تطوير 
المهارات الفردية والقدرات الذاتية مما يساعدهم على أداء مهامهم العملية بصورة 
أكثر إتقان؛ وهو من أهم ركائز تنمية العنصر البشري والارتقاء بأدائه وهو عنصر 
أساسىي لمتطلبات النمو والتنمية الإدارية والاقتصادية والإصلاح الإداري؛ وعلافته 
الوثيقة بالتقدم الحضارى للمجتمعات. 


بيشطل القيريي وتقانة كبيرة قوده إن يخ اساليبي العمل والبمتاسزة قل 
تحقيق أهداف المنشأة بكفاءة. وذلك لكونه يرتقى بالجوانب التطويرية والتتموية, 
والاتجاهات الإيجابية للموظفين التي تسهم في رفع كفاءة الموظف في تأدية وظائفه 
الحالية وتأهيله لمسئوليات أكبر في المستقبل. وهو أحد الأركان المهمة في التنمية 
والإصلاح والموضحة بالشكل التالي: 


شكل (ه) 
عناصر التئمية واللإصلاح الإداري 





(المصدر: إعداد المؤّلفة). 

وكما هوواضح بالشكل السايقء؛ يبدو التدريب أحد العناصر الرئيسة التكاملية للتنمية 
والتقدم إذ لا يتم ذلك بدون التدريب والدي بدوره يعدم الاستمرار وتمديم المعرقة وتنمية 
المهارات وتغيير الاتجاهات والسلوك بدءا بدائرة الفرد ثم مجال العمل ثم المتنظمة 
واستهاء بدائرة المجتمع بآكمله. كما يقاس أثره على مر الزمان (الآن ومستقيلا). 
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إستراتيجية ١‏ الاتضادت التستويقية المتكاملة 
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ولكي يكون التدريب الحكومي بآثواعة المكتافة كا ها ضائة له ين من التتخطيظة 
الجيد له ووضع إس تراتيجية تسويقية شاملة تتكون من إستراتيجيات جزئية؛ ولعل 
أهم الإاستراتيجيات الواجب إعدادها وتنفيذها هي إستراتيجية الاتصالات التسويقية 
المتكاملة وخاصة أن خدمة التدريب تأخذ الطابع الشخصي المباشر الذي يحتاج إلى 
جهود ومهارات عالية لاكتساب العملاء والمحافظة عليهم. 
وضي ضوء انتشار منظمات التدريب الخاص وتصاعد ظروف المنافسة بينهم: فإن 
المواد العلمية بالحقائب التدريبية تكاد تكون متشابهة ومتقاربة» في حين تختلف في 
مستوى الخدمة المقدمة والاهتمام بالعميل: الأمر الذي سبب ازدياد المنافسة بين 
المنظمات الخاصة بعضها مع بعض؛ وبينها وبين منظمات التدريب الحكومية فضلا 
عن نشوء التنافسية بين المنظمات الحكومية التدريبية في الدول المختلفة مع ملاحظة 
وجوت أنتكون هذه المنافنية والقنافسية شريفة ويفيذة كل البعد غن الاجتكار:: ومن 
هنا ظهرت أهمية الاتصالات التسويقية المتكاملة في منظمات التدريب الحكومي التي 
باتت تلعب دورا كبيرا في توعية الموظفين والمواطنين والجهات الحكومية الأخرى 
بأهمية التدريب ومميزاته الذي تهدف على وجه العموم إلى التالي: 
« تمييز الخدمة والجهة المقدمة لها عن المنافسين. 
» اكتساب سمعة جيدة وتحسين الصورة الذهنية عن التدريب الحكومي بصفة عامة 
وبناء صورة إيجابية عن نوعية وجودة الخدمة نفسها في كل برنامج تدريبي. 
« توصيل ووصف فوائد البرامج التدريبية بوصفها الخدمات الأساسية المقدمة. 
« إقناع الموظفين الممستفيدين بضرورة وأهمية التدريب وكسب ثقتهم ورضاهم مما 
يحفزهم لتكرار التجرية التدريبية مرات عديدة. 
« تحقيق الاتصال والتفاهم بين منظمة التدريب الحكومي وبين المتدربين: وخاصة 
بعد تنوع وزيادة عدد الأطراف وتوسع القطاعات السوقية لتشمل قطاعات خاصة 
ووطنية وعالمية بالإضافة إلى السوق المحلية. 
٠«‏ زيادة حجم التطور التكنولوجي في مجال الاتصال ووسائل نقل المعلومات 
كالشبكة المركية والمسموعة وشبكة الإنترنت والتدريب عن بعد وغيره: مما 
أدى إلى ظهور الحاجة إلى أنشطة وجهود الاتصالات التسويقية المتكاملة الذي 
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غالبا ما يقترن بالنجاح الكبير في التعريف بالمؤسسات التدريبية والخدمات 
المقدمة. 
٠‏ رفع مستوى الوعي والتطور في حياة المستفيدين. من خلال إمدادهم بالجديد من 
المعلومات والبيانات عن كل ما يتعلق بالخدمات المقدمة مما يسهم في نشرالمعرفة. 
« إن الإدارة التسويقية من خلال مختلف الأنشطة التواصلية والترويجية ترمي إلى 
الوصول إلى مستوى عال من عدد الخدمات المقدمة والبرامج التدريبية: وهذا ما 
ثرفي النهاية على تخفيض تكلفة الوحدة الواحدة من الخدمات. حيث إن المدرب 
0 يعطي البرنامج. سواء أكان عدد المتدريين قليلاً أم كثيراًء فإذا 
كان العدد مناسباء فسوف يؤدي ذلك بالتبعية حسب قوانين التكلفة إلى تخفيض 
الأسعار من خلال توزيع التكلفة الثابتة على أكبر عدد ممكن من الوحدات بشرط 
أن لا يخل ذلك بجودة الخدمة المقدمة. 


٠‏ التروييج لمخرجسات البرامج «السفكلقة الحضدمة من قشل الوكاينة ما يويك القيمة 


« تتشيط حركة الخدمات مما يؤدي إلى زيادة الطلب عليها سواء كان بالمجان أو 
الخدمات التابعة للوحدات الخاصة في المنظمات التدريبية» ومن ثم زيادة الحصة 
السوقية؛ وهذا بدوره يؤدي إلى زيادة الإيرادات؛: فتكون الإدارة التسويقية بذلك 
محددة ومحققة لأحد الأهداف الإستراتيجية للمنظمة. 
وبالإضافة إلى ذلك فإن للاتصالات التسويقية المتكاملة أهدافاً خاصة تتعلق 
بمراحل نمو حياة كل برنامج تدريبي. حيث إن كل برنامج هو عبارة عن خدمة جديدة 
تقدمها الجهة التدريبية؛ وله دورة حياة تختلف في مراحلهاء ومن ثم تختلف الأنشفطة 
والجهود الترويجية التي تناسب كل مرحلة من مراحل البرنامج. 


وبدخول مفهوم الاتصالات التسويقية المتكاملة في جهات التدريب الإداري 
الحكوميبي: تقيرت الكثين فين النقاهيع مهنيع النظى إلى كل من الغيرا تعين 
والمستفيدين من خدمات الجهة وبرامجها باختلاف أنواعهم على أنهم عملاء 
لوخ احتاحات ووعيات قي إشبباعها من كاذل العياق يحوت العدويق للإراسة 
وتحليل خصائص واحتياجات هؤلاء العملاء من البرامج الإدارية المتنوعة. ومن 
جهة أخرى فقد تحول الموظفون العاملون في جهات التدريب الإداري الحكومي 
على أنهم عملاء داخليون أي يجب الاهتمام برغباتهم وتوفير الحوافز والوسائل 
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المناسبة لهم وتهيئة الظروف لتفعيل وتحسين وتطوير مستوى أدائهم الوظيفي 
وتحسين جودة الخدمات التى يقدمونها العملاء. كما أصيحت تستخدم أساليب 
ووسائل فعالة في الاتصال بالعملاء والمستفيدين من الخدمات التدريبية 
بغرض إفامة وترسيخ علاقة قوية وطويلة الآمد بين الجهة التدريبية وعملائها 
والمستفيدين من خدماتها بصورة تضمن لها إنشاء وتحديث فاعدة قوية من 
العملاء. 

وبإمعان النظر إلى إحدى الحالات العملية في مجال التدريب الحكومي بالمملكة 
العربية السعودية كمعهد الإدارة العامة مشلا وما يقتضيه من تطبيق نموذج الاتصالات 
التسويقية المتكاملة عليه فإنه يمكن تكوين صورة ة شاملة عن إستراتيجية الاتصالات 
التسويقية المتكاملة للمعهد والتعرف من خلالها على خدماته ودورالاتصالات 
التسويقية المتكاملة في ترويج هذه الخدمات وتميز المعهد. حيث إنه يعد الشريان 
الرئيس في إدارة التغيير في باقي الجهات الحكومية ومن الوصول إلى الإصلاح 
الإداري والتنمية المستدامة. 

ولكي يتم إعداد إستراتيجية الاتصالات التسويقية المتكاملة لنشاط التدريب 
بالمعهد يجب أولا تحليل البيئكة التسويقية ومتطلبات السوق وتقسيمه ثم تحديد 
الجمهور المستهدف من موظفي وموظفات الحكومة وتصنيفهم حسب التخصص 
كالمحاسبة وإدارة الموارد البشرية وهكذا. أو حسب مرحلة التوظيف والدرجة 
الوظيفية. فالموظف الجديد مثلاً يختلف في تدريبه عن الموظف القديم الذي يبتغي 
الترقية أو النقل: ومن ثم فإن البرامج التدريبية المخصصة للأول تختلف عن البرامج 
العليا كالحلقات التدريبية التي تخصص للثاني. كما أن تصنيف المستفيدين قد ون 
وفقآأ لمكان التدريب أي قد يكون داخل المعهد أو في إحدى الجهات الحكومية أو 
خارج المملكة. وبعد ذلك يتم وضع الإستراتيجية المناسبة مع مراعاة ضرورة التنسيق 
والتكامل بين مختلف وسائل الاتصالات في المنظمة لتقديم رسالة ترويجية للحصول 
على أفصى تأثير مقنع للرسالة في العملاء والجمهور. وبتطبيق عناصر نموذج 
الاتصالات التسويقية التي يمكن لجهات التدريب الإداري اس تخدامها في التواصل 
الفعال مع المستفيدين من خدماتها: 
١‏ - العلاقات العامة: بشكل عام تقوم العلاقات العامة بالبحث عن متحدثين للاجتماعات 

والندوات وتقديم النصح والمشورة للإدارة العليا في الشؤون المختلفة ومن ثم 

الإسهام في اتخاذ القرار الإداري وتخطيط برامج العمل كالمؤتمرات والندوات 
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إستراتيجيات التسويق لخدمات القطاع العام 5-7 


الياب الرابع 
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مع 0 لمان :مم اا سم م وك سد ما ما مول رد ادل ألم ال لل * أ اد لس لمكب كه 20 لعا لول ب 
والأحداث الخاصة ترتيب لقاءات إذاعية وتلفزيونية لمتحدثين ترغب المنشأة في 
عرض أفكارهم على الجمهور. والتعاون مع كل من الإدارة الومسطى والمواطنين 
الآخرين. بالإضافة إلى تنظيم الحفلات واستقبال الوفود والتخطيط والتنظيم 
للاجتماعات المختلفة وتنفيذها والتحدث مع المحررين والمخبرين والصحفيين. 
فضلاً عن إعداد النشرة الداخلية للموظفين وكتابة مقالات معلوماتية أو تعريفية 
عن المنظمة في الصحف وتحرير مجلة المنظمة وفياس الرأي العام ودراسته 
وتحليله وتصميم الملصقات والتخطيط لعمل الأفلام وأشرطة الفيديو (التعريفية, 
الإعلامية. الوثائقية. .. إلخ) وإعدادها إن أمكن وإعداد الردود الصحفية لشكاوى 
واستفسارات اي والجماهير الأخرى. 

*"“-الإعلان: ويدخل الإعلان في دائرة الوظيفة الاتصالية في المنظمة التدريبية 
وتستهدف الحملات الاعلانية الوصول إلى أكبر عدد من جماهير المتدربين 
للإعلان عن ترويج البرامج المقدمة ومواعيد التسجيل والقبول أو توضيح لبعض 
الأفكار والمعلومات. ويسمى هذا النوع بالإعلان الإعلامي. ويعد التشر في 
الصحف والمجلات وعلى الإنترنت في موقع المنظمة أو المنتديات أو قنوات 
التواصل الاجتماعى من أكثر القنوات الإعلانية انتشارا. والإعلان هو نشاط 
مدفوع الثمن بخلاف العلاقات العامة؛ كما أن هدف العلاقات العامة هو التعريف 
بالمؤسسة التدريبية بأكملها. وتعزيز سمعتها ومكانتها في المجتمع؛ في حين 
أن الإعلان يروج لخدمات التدريب الموجهة للجمهور المستهدف من المتدربين 
والمتدريات. 

- التسويق المباشر: عن طريق الترويج للخدمات والبرامج التدريبية بشكل مباشر 

عبر البريد الإلكتروني وشبكة الإنترنت والقنوات التلفزيونية المتخصصة في 

البرامج التدريبية والإدارية. ١‏ 

: - تنشيط الطلب على الخدمات: كإقامة ورش العمل والندوات العلمية والترفيهية أو 

رعايتها وإقامة أو المشاركة في معارض تدريبية متخصصة محلية ودولية؛ وتقديم 

عروض وخدمات مجانئية كما في معرض الكتاب. كما أن تهديم الهدايا الترويجية 
لها دور كبير في تذكر المؤسسة التدريبية وتنشيط الطلب على خدماتها. 

- التسويق التفاعلي: وهو اتصال 5 المتخلفئحة التدوونية والتقدورين عورد 
قنوات التواصل الاجتماعي مثل الفيس بوك وتويتر واليوتيوب. 
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لخدا استراتيجيات التسويق الخدمات ت القطاع ا العام 


إستراتيجية الاتصالات التسويقية المتكاملة 
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5 - البيع الشخصي أو الاتصال الشخصي من خلال مندوبين أو مندوبات للتعريف 
ببرامج وخدمات المنظمة بأكملها أو مركز الأعمال بالمنظمة. 
- إدارة العلاقات مع العملاء /0181): وهو مفهوم حديثء لأنه تطور لمفهوم خدمة 
العملاء. وهو التفاعل الإيجابي مع العملاء والمستفيدين من البرامج والخدمات 
الإدارية التي تقدمها المنظمة التدريبية في المجتمع. ويعد ذلك من أهم العوامل 
اللازمة في نجاح المنظمة في سبيل تحقيق أهدافها وتعزيز مركزها التنافسي في 
السوق وتفيعل إسهامها في تنمية المجتمع وتقديمة ويتم ذلك من خلال بناء وتنمية 
علاقات طويلة المدى مع متدربيها أولا (الحاليين أو الخريجين) ومع المستفيدين 
من خدماتها ومخرجاتها ومع الجهات الحكومية الأخرى سواء كانت من المنظمات 
العامة أو الخاصة في المجتمع. 
ويعد كل عنصر من نموذج الاتصالات التسويقية المتكاملة ذا إستراتيجية خاصة به 
وتمثل جزءأ لا يتجزأ من الإستراتيجة الشاملة للاتصالات التسويقية المتكاملة. حيث 
إن أنشطة وجهود كل عنصر من النموذج يكمل باقي العناصر ويتفاعل ويترابط معهم 
لتنسيق وإنجاح نشاط المنظمة الركيسي. 
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إتشتراتيحيات التسويق لخدمات القطاع العام انا 
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(إستراتيجية الاتصالات التسويقية المتكاملة المستخدمة 


في وزارة التجارة السعودية) 

أصبحت التجارة الإلكترونية اليوم إحدى المرتكزات الأساسية التي تقوم عليها 
التنمية الاقتصادية في المملكة وخاصة مع زيادة مستخدمي شبكة الإنترنت وانتشار 
استخدام البطاقات الائتمانية وارتفاع عدد شركات الدفع الإلكتروني ودخول قطاعات 
جديدة للتجارة الإلكترونية كشركات الطيران الاقتصادي وتزايد الألعاب الإلكترونية 
التفاعلية. حيث إنها تسهم إلى حدٌ كبير في دعم الاقتصاد الوطني وتعزيز التجارة 
المحلية والخارجية والتبادل التجاري وزيادة القدرة التتنافسية لصادرات السلع 
والمنتجات الصناعية من خلال الأنشطة التسويقية الإلكترونية التى تمارسها والمتطلبة 
لويكوذ قاغدَة ضلبة من الكوادو البشوية المؤملة والبتك التحتية المقطورة. 

وتشمل مهام التجارة الإلكترونية أنشطة تسويقية مختلفة كالدعاية والإعلان 
والتسويق الإلكتروني وإبرام العقود والصفقات إلكترونياً وإعطاء أوامر البيع والشراء 
والمتابعة الإلكترونية لعمليات التعاقد وتنفيذ الصفقات والتسليم الفوري للسلع 
والخدمات عبر الشبكات أو خارجها إضافة إلى تسوية المدفوعات والسداد الفوري 
للالتزامات المالية. وهنا يظهر الدور الكبير الذي يقوم به الدعم الحكومي والذي 
لهأكبر الأثر في نمو قطاع التجارة الإلكترونية في المملكة ولا سيّما عقب اعتماد 
مؤسسة النقد السعودية الحلول المتكاملة لمشروع «سداد»؛ النظام المركزي لعرض 
وتسديد المدفوعات المختلفة إلكترونياء الذي يعكس حرص المملكة على إيجاد نظام 
خاص بالمعاملات المالية في بيئة إلكترونية آمنة عن طريق الإنترنت أو الهاتف أو 
أنظمة الصراف الآلي. 00 

وتحتوي وزارة التجارة في المملكة على وحدة تسويقية متخصصة للتجارة 
الإلكترونية, وذلك لأهمية المتابعة الممستمرة لتطورات التجارة الإلكترونية ولتمكين 
وتأهيل قدرات الوزارة المادية والبشرية للقيام بدراسة وتحليل وبحث وسائل الاستفادة 
من تقنيات التجارة الإلكترونية في المملكة. وتتلخص مهام الوحدة في التالي: 
« متابعة تطورات التجارة الإلكترونية على المستوى المحلي والإقليمي والدولي. 
٠‏ بناء قاعدة معلومات متخصصة عن التجارة الإلكترونية وتطبيقاتها العملية في المملكة. 
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الى إستراتيجيات التسويق لخدمات القطاع العام 


إستراتيجية الاتصالات التسويقية المتكاملة 
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» متابعة الأنشطة ذات الصلة بالتجارة الإلكترونية التى تقوم بها المنظمات الدولية 
والإقليمية. 

٠.‏ دراسة وافتراح برامج ومشاريع للتعاون الفنى مع المنظمات الدولية والإفليمية في 
مجال التجارة الإلكترونية: بما يخدم انتشارها والاستفادة من تقنياتها في المملكة 
والإعلان عنها ومتابعة تنفيذ هذه البرامج. 

» متابعة المؤتمرات والندوات المتخصصة في ميدان التجارة الإلكترونية. 

« الإشراف على تنظيم المؤتمرات والندوات المتخصصة فى ميدان التجارة الإلكترونية 

« إعداد البحوث والدراسات التحليلية والإحصائية المتعلقة بالتجارة الإلكترونية في 
المملكة وتطبيقاتها العملية وتوفير أحدث المعلومات ذات العلاقة. 

© إعداد برامج التوعية والتعريف بالتجارة ال لكترودية و هميتها وسبل الاستفادة منها. 

« متابعة أعمال اللجنة الفنية الدائمة للتجارة الإلكترونية والتنسيق مع أمانتها وكرق 
العمل التابعة لها وتقديم المساندة المطلوية لأداء أعمالها. 

أنشطة الاتصالات التسويقية المتكاملة من خلال إنشاء ملحقيات تجارية هدفها تعزيز 

الروابط الاقتصادية وتنمية العلاقات التجارية بين المملكة والبلدان الواقعة في دائرة 

اختصاص مكاتب الملحقين التجاريين. وتتلخص مهامها واختصاصاتها في التالي: 

٠‏ إجراء الأبحاث والدراسات اللازمة عن إمكانيات الأسواق و حجم أنماط الاستهلاك 
في الدول الموجودة بها الملحقيات وأسواقها. 

« المتابعة المستمرة للمتغيرات التي تطرأ على أنظمة التصدير والاستيراد والأفضليات 
والقيود التجارية؛. وإشعار الجهات أولا بأول ليتم إبلاغ المصدرين والمستوردين 
ورجال الأعمال. 

« توفير البيانات والمعلومات عن الأنشطة والفعاليات التجارية والاقتصادية والمالية 
التي تَعمّد في المملكة؛ وترجمتها إلى لغات الدول الموجودة بها الملحقيات. 

« توفير البيانات والمعلومات عن الأنشطة والفعاليات التجارية والاقتصادية والمالية 
التي تقام في الدول الموجودة بها الملحقيات؛ والدعاية عنها لإتاحتها للراغبين في 
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الباب الرايع 
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المشاركة والمهتمين بش كل عام. قبل موعد إقامتها بوقت كاف. وإعداد جداول 
باللغة العربية بهذه الأنشطة والفعاليات وتدعيمها بالنشرات التى تصدرها الجهات 
المنظمة لهذه الأنشطة والفعاليات. 
الدول الموجودة بها الملحقيات. قبل موعد إقامتها بوقت كاف والاتصال بالجهات 
الأجنبية ذات الصلة وتوجيه الدعوات لهم. 

« ممارسة بروتوكولات زيارات الوفود التجارية السعودية والتجارية المتبادلة بالتنسيق مع 
الجهات ذات العلاقة. والإسهام في إعداد جدول مناسب يلائم الهدف من الزيارة. 

« إعداد التقارير والنشرات التجارية والاقتصادية والمالية المتخصصة. 


ل إعداد دراسسات ووصع تصور عن الح والخدمات المتداولة في الأسواق الموجودة 
بها الملحقيات., والتي يمكن أن تنتج في المملكة وإتاحتها للمنتجين والمصدرين 
السعوديين. 
تقديم الاستشارات عن كيفية التسويق والترويج للسلع والخدمات السعودية في الدول 
الموجودة بها الملحقيات. وإتاحتها للمصدرين والمنتجين السعوديين. 

٠‏ التنسيق مع الجهات ذات العلاقة فى المملكة لتسويق المنتجات السعودية المخصصة 
للاستهلاك المحلي؛ في الدول الموجودة بها الملحقيات. 

« المتابعة المستمرة لما يصدر في المملكة من أنظمة وإجراءات: وسياسات ذات 
علاقة بالاستيراد والتصدير والاستثمارء وإبداء المرئيات والتوصيات حيالها. 


« عقد لقاءات وورش عمل لمنافشة بعض القضايا مع المهتمين في الدول الموجودة 
بها الملحقيات, وأخذ آرائهم وتصوراتهم حيالها . 

وبالإضافة إلى ما سبق؛ فإن وزارة التجارة السعودية تتضمن مركزاً إعلامياً يحتوي 
على مكتبة فيديو تضم إعلانات مجانية عن خدمات الوزارة وتوعية المستفيد مثل 
برنامج «اعرف حقّك» ويتضمن عدّة رسائل توعوية للمستهلك مصحوبة بجولات رقابية 
مككفة تيزف متها الوؤارة إلن تفدير الممذا تدى السنستهلك:والقاحن على قد متواء: 
كما تهتم الوزارة بخدمة العملاء وإشباع احتياجاتهم وتلقي اعتراضاتهم وشكواهم عن 
طريق فتح مركز بلاغات المستهلك ١1٠١‏ 
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- استراتيحنات التسويق لخدمات القطاع العام 


الفصل الخامس 
إستراتيجيات تسويقية مهمة للخدمات الحكومية 


إستراتيجيات أخرى للمزيج التسويقي للخدمات الحكومية 

لقد أشار الكتاب سابقاً إلى أن المزيج التسويقي للخدمات يتألف من سبعة عناصر 
(789): فهو يضم إلى جانب عناصر المزيج التسويقي السابقة ثلاثة عناصر رئيسة 
أخرى. ألا وهي الجمهور أو الناس والعمليات وأخيرا البيئة المادية (الدليل المادي) 
لتخدهة : ,ولكل عتصدردمن هيدف لعنا مز التكييانة إستر اقتحية يركنانة | نطنا وه جر 
من الإستراتيجية التسويقية الكلية للخدمات الحكومية؛ وسوف يتم التطرق إلى كل 
عنصر من هذه العناصر على حدة على النحو التالي: 


٠‏ الجمهور والخدمات الحكومية: 

ازدادت أهمية العناية بالعملاء في ظل تزايد الاهتمام بالبيئة التنافسية للخدمات 
الحكومية»؛ بل أصبح لهم دور رئيسي في تخطيط الإستراتيجية التسويقية للخدمة 
والحكم على جودتها وفياس دور الموظفين في تقديم الخدمة؛ وخاصة تلك 
الخدمات ذات الاتصال العالي بالعميل كالخدمات الطبية. وعند وضع إستراتيجية 
للعنصر البشري الذي هو العنصر الخامس من المزيج التسويقيء يجب الأخذ بعين 
الاعتبارعدة أبعاد. منها دور كل من الموظفين والمواطنين المستفيدين في تسويق 
الخدمات الحكومية؛ وسوف يتم استعراض ذلك لاحقا بشيء من التفصيل ودور الجهة 
الحكومية نفسها. 

وقدأولت معظم المنظمات الحكومية المعاصرة الجمهورالعام بما يشمله من 
المواطنين والمقيمين وقطاع الأعمال والزوار اهتماما كبيرا بعكس ما كان سائداء بل 
اعتبرته شريكا في صناعة الخدمة ومحورا أساسيا تدور حوله دعائم هذه الإستراتيجية 
من أجل التميز في الخدمات الحكومية وجعلها تستهدف العملاء. فلم يعد التزام 
الجهة الحكومية مقتصرا على تقديم الخدمات العامة كونها تحقق المنفعة العامة, 
ولكن امتد ليشمل تطوير هذه الخدمة بأعلى معايير ممكنة وتوفيرها للمواطنين, 
وإضافة فيمة لها عن طريق الابتكار والريادة من خلال المبادرات الجديدة والمشاريع 
الإلكترونية لصالح الجمهور وبما يتواكب مع التوجهات العالمية الحديثة في تقديم 
الخدمات الحكومية. 
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استراتيجيات التسويق حدمت - 
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الباب الرابع 

وتسعى الاستراتيجيات الحديثة بشكل مستمر لتقديم الخدمات عبر الحكومة 
الإلكترونية إلى كسب رضا الجمهور وثقته من خلال تحقيق المزيد من الإنجازات 
النتميزة والارتقساء يتقديم الخدمات الحكومية من خلال قنوات مختلفة وتيسير 
الإجراءات والمعاملات بكفاءة ووفق أحدث الممارسات المتبعة بما يلائم اتجاهات 
وميول كل مستخدم والارتفاع بمستوى التوقعات لدى الجمهور وتسخير التكنولوجيا 
والتزايد الكبير في سرعة الإنترنت لتقديم الخدمات على الهواتف الذكية ووضع 
البرامج والتطبيقات المناسبة لها. كما اتجهت هذه الجهات إلى وضع إستراتيجية 
للمشاركة الإلكترونية في تقديم الخدمات عبر شبكات التواصل الاجتماعي والذي 
يهدف إلى تعزيز الشفافية وسرعة التواصل التفاعلي بين الجهة الخدمية متمثلة في 
الموظفين والجمهور. 


«الأدلة المادية للخدمات: 


البيئة المادية هي أحد عناصر المزيج التسويقي الخدمي ومن أهمها مكانة إذا ما 
فورنت ببقية عناصر المزيج التسويقي الخدميء ويعود ذلك بالتأكيد إلى قدرتها على 
التغلب على أهم خاصية للخدمة وهى اللاملموسية. فالخدمات العامة بمختلف أنواعها 
سواء أكانت إلكترونية أم خدمات تختلف بدرجة مشاركة العميل فيها أم خدمات المكتب 
الأمامي أم الخلفي. جميعها تتمتع ببيئة مادية وأدوات مادية تؤدى فيها وبها الخدمة. 
والدليل المادي هو غلاف الخدمة والمكان الذي يتفاعل فيه العميل مع الجهة المقدمة 
لهذه الخدمة: وهي وسيلة العميل فى تقييم الخدمة. وتختلف أهمية هذه الوسيلة وفقا 
لتوع التخدمة:.ذوتاك بخدمات حكومية تتطلب مقدم خدمة ذا مستوى عال من الخبزه 
مثل الطبيب: وهنا يكون التركيز بش كل أكبر على مقدم الخدمة أكثر من البيئة المادية 
الني تؤدى فيها الخدمة. في حين هنالك خدمات لا تتطلب مستوى عال من الخبرة 
في مقدم الخدمة كمعرض الكتاب مثلأء والذي يحتاج إلى بيئة مادية ملموسة لأداء 
الختهة: كما أن هتاف حدماك تمعن التحقيق أكبر متمحة اخسياسزة كالكومة القلسة 
حيت فتحغل البيكة الماذية فيها اهمية كبيرة. وعادة ما أترفظل الأدلة المادية سكل 
الخدمة المقدمة ودرجة الإتقان من حيث المكان والمعدات وتنوع الخدمات المقدمة 
في المنظمة من خدمات معقدة تعتمد على التسويق التفاعلي أو خدمات بسيطة 
تعتمد على التسويق الداخلي والخارجي. وقد يكون الدليل المادي أساسياً أي لا يمكن 
للعميل امتلاكه. ولكنه يؤثر في رأي العميل وحكمه على نوعية الخدمة كتصميم الجهة 
الحكومية والأثاث والأجهزة. وقد يكون شكلياً كالفواتير مثلا . 
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7 إستراتيجيات التسويق لخدمات القطاع العام 


الإستراتيجيات التسويقية للخدمات الحكومية 


إن صياغة إستراتيجية إيجابية للدليل المادي لها دور كبير في إعطاء انطباع لدى 
مستخدم الخدمة عن مستوى الجودة المتوافرة وتحسين الصورة المدركة عن الجهات 
الحكومية وتحقيق خصائص فنية وجمالية في المؤسسات والأجهزة الحكومية كالمظهر 
والأناقة والتهوية وتوفير مقاعد لاستقبال المستفيدين ومرافق عامة أخرى والتسهيل 
من عملية تدفق الأنشطة اللازمة لإنتاج الخدمة. وهي وسيلة للتميز عن المنافسين ومن 
الجدير بالذكر أن أحد أهم الأدلة المادية للخدمات الحكومية المعاصرة هو الموقع 
الإلكتروني للجهة مقدمة الخدمة وما يعكس من انطباع عن هذه الجهة وجودة خدماتها . 
٠‏ عمليات عرض الخدمات الحكومية: 

وهو آخر عنصر من عناصر المزيج التسويقي للخدمات. ويعكس هذا العنصر كفاءة 
عمل العناصر السابقة؛ ويهتم بكيفية وأسلوب عرض الخدمة الحكومية على المستفيدين 
وتحسين عمليات تصميم الخدمة وتقديمها عن طريق وضع إستراتيجية خاصة بهذا 
المحور وتكون أحد مكونات الإستراتيجية التسويقية الكلية من أجل دعم ومساندة 
وتحقيق الرؤية التسويقية للجهة الحكومية وأهدافها التي تعتمد على رضاء العميل. 

ويعد هذا العنصر من العناصر المهمة لكونه أداة تحقيق الكفاءة والفعالية فى تبسيط 
الإجراءات للمستفيدين من الخدمة من خلال رفع الجاهزية الإلكترونية وإسهامها ف 
تحسين أداء العمليات الخاصة بالخدمات المقدمة لمتلقي الخدمة وتحقيق علاقة متوازنة 
بين كل من مقدم الخدمة ومستقبلها والأمن المعلوماتي باحترام حقوق وخصوصية متلقي 
الخدمة ومتابعة وتحسين الخدمة. ولكي تكون إس تراتيجية العمليات ناجحة لابد من 
تطبيق معاييرمهينة عليها: ويوضم الشكل التاتى آهم هذه المعابير: 

شكل )١(‏ 
معايير نجاح إستراتيجية عرض الخدمات 








شمولية التصميم العام للخدمات 


إدارة وتبسيط عمليات المكاتب الخلفية 





معايير نجاح إستراتئيجية الخدمات 






إدارة عمليات الواجهة أو المكاتب الأمامية 
المراقبة الدورية للعمليات وتقييمها 
بناء على المخطط 


إستراتيجيات التسويق لخدمات القطاع العام 4*1 


(المصدر: إعداد المؤلفة). 


الباب الرايع 
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وكما هو واضح بالشكل السابق يجب أن تضمن الإستراتيجية توافر الخدمة 
ا ا بقة بمتطلبات المستفيدين المختلفة التي تم الحصول 
عليها من قبل وتحقيق مبادئ التكافؤٌ والمساواة في الحصول على الخدمة الحكومية 
وبجودة عالية وضفي وقت قصير. ويتم تصميم عمليات المكاتب الخلفية تبعأ لنتائج 
ودراسة وتحديد ما هي الفئات المستهدفة والمستفيدة وتقسيمهم وتحديد خصائص 
كل منهما ودراسة موارد المنظمة والقوانين واللوائح الخاصة بالعملء ثم يأتي بعد 
ذلك مرحلة تقديم الخدمة وتعتمد بشكل أساسي على كفاءة مقدم الخدمة وخبراته 
أو على كفاة العمل الإلكتروني وسرعته للخدمات الحكومية الإلكترونية. ومن ثم تأتي 
مرحلة المتابعة الدورد ية والاستقصاء عن آراء العملاء ومستويات رضاهم عن عمليات 
الخدمة. 


ب 0 عمليات الحيوية الأمامية والخلفية 
بكفاءة. سعيا نحو تحقيق تحقيق أعلى معدلات الرضا لكل من المتعاملين والموظفين: 


إستراتيجية التركيز على موظفي الجهات الحكومية: 

تحسنت سمعة الموظف الحكومي كثيرا في الآونة الأخيرة, وكان يعرف بقلة الإبداع 
والإنتاج والاسكيلاء. على الما حفين والبيتفيديق فزن الخذمات الككومية والتعامل 
بالغلظة: وربما يرجع سلوك الموظف هذ! إلى هدفه من الوظيفة الحكومية الذي 
تخصوقي الواتب والأمان تعيب 'فضلا عن آن بيكة العمل فى العهات الحكوفية 
كانت غير ملائمة. والأثاث القديم وأماكن الانتظار المزدحمة بشكل دائم. 

ونتيجة هذا الانطباع نشأت محاولات التغيبر التي تطول الموظف نفسه: فبعد أن 
تبنت الجهات الحكومية مفاهيم التحول الإلكتروني للخدمات الحكومية. أصبح الموظف 
الحكومي أيضا يطبق عليه أحدث عوامل التقنية, فمثلاً تم استخدام التقنيات الحديثة 
فى اليضيية الالكترونية لشي هراعيد الحضور والاتضراف ومكاعة الموظف» 


وتبنت بعض الجهات الحكومية الآن دراسة عوامل نجاح القطاع الخاص وبناء 
الشراكات بين بعض الجهات الحكومية والمؤسسات الخاصة والخصخصة وغيرها 
من العوامل التي أدت إلى التغير الجذري في مفاهيم القطاع العام. وما ترتب عليه 
من اختيار الموظفين الكفء وتعيينهم وتدريب الموظفين الحاليين وتأهيلهم وصياغة 
أهداف واضحة وواقعية يمكن تحقيقها. وهذا ما ينعكس على الأعمال والمهام التي 
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الإستراتيجيات التسويقية للخدمات الحكومية 
رع 1 1 لمهي 201 لاروك ع لودج اودجت سودي بسن با ررك عي اج 301 
يقوم بها الموظفون أمام الجمهور والعملاء في خط المواجهة. لقد اختلفت الرؤية 
في بعض الدوائر الحكومية فدخلت مفاهيم التسويق الداخلي وما يتضمنه من اعتبار 
الموظف عميلاً داخلياً ومعاملته معاملة حسنة وتطوير مهاراته وخاصة موظفى خدمة 
المتعاملين وتأهيلهم لتقديم خدمات حكومية متميزة ذات مستوى عال؛: إذ إن مستوى 
الأداء وجودة الخدمة تتحدد بعدة عوامل أهمها مقدم الخدمة نفسه وهو موظف 
المكاتب الأمامية. 
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وبعد أن اعتادت الجهات الحكومية تقديم خدمات مجانية في سوق احتكاري 
إجباريء على عكس القطاع الخاص الذي يعمل على جذب العملاء من أجل اتخاذ 
قرار الشراء في أسواق تنافسية. أدركت تلك الجهات أهمية وجود حوافز معنوية 
ومادية في بيئكة العملء. وتأثير ذلك في إنتاجية الموظف وسلوكه؛ قفأصبحت تعطي 
المكافآت التشجيعية وحوافز الوقت الإضافي وغيره لتحفيز الموظف لإنتاجية أكثر, 
مما يقوي الجهة ويجعلها أكثر صموداً أمام ظروف المنافسة في القطاع الخاص. أو 
حتى بين الوحدات الحكومية في الدولة ونظرائها في الدول الأخرىء إذ إن لكل دولة 
رؤية وإاستراتيجية يجب تحقيقها في وقت زمني معينء: وهو ما يتم التتافس عليه 
بين الدول بعضها مع بعضء ويعتمد نجاح تلك الإستراتيجية بالدرجة الأولى على 
الوحدات الحكومية في تلك البلدء والقائمة بالدرجة الأولى على العنصر البشري 
الذي يعد من أهم الثروات التي تمتلكها الدول بما لديها من طاقة وقدرة على 
العمل الجاد والمنظم والعطاء ويذل الجهد الها الحين المخظيط له وضميعه يوك 
السياسات والبرامج التي تهدف إلى تحقيق الاستخدام والاستفادة المثلى: وتحويلها 
من كونها عبكأ أعلى التنمية أو ضغطا على الموارد إلى كونها أحد أهم عناصر 
التنمية, الأمر الذي أوجب على الدول متمثلة في وحداتها الحكومية ضرورة توعية 
ومساعدة موظفي الحكومة وتفعيل نظم التدريب وتطويرهاء وخاصة لموظفي خدمة 
المتعاملين وحثهم على تطبيق المبادئ الأساسية لتقديم الخدمات الحكومية وتطوير 
جودتها وتحسين تجربة المتعاملين ونيل رضاههم من خلال توفير خدمات أفضل 
وأكثر كفاءة وتوفير معايير موخدة للخدمة: إلى جانب بناء ثقافة فريدة تكون فيها 
المعايير السائدة هي التميز في الخدمة, والتركيز على المتعاملين: وتعزيز الكفاءة 
السكومية: 
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الباب الرابع 
إستراتيجية 0111) وتعزيز مشاركة المواطنين: 

أثارت الحكومة الإلكترونية والأجهزة المخصصة لها حكومات معظم الدول 
لتشجيع المشاركة العامة للمواطنين وتنظيمها بكيفية جيدة وإدارتها بكفاءة. حيث إن 
المشاركة العامة عنصر مهم يدخل في مراحل كثيرة للحكومة الإلكترونية وهي إحدى 
دعائم إنشاء إستراتيجية تسويقية فعالة للوحدة الحكومية بدءا بمعرفة رؤية وتحديد 
أولويات المجتمع وتفسيرها من خلال البحوث السوقية والاستطلاعات ليتسنى 
للجهة وضع وتنفيذ إس تراتيجية تطمح لتلبية تطلعات المستفيدين وتحقق أهداف 
المنظمة: إلى متابعة الإستراتيجية وتقييمها وإعداد تقرير الاستعداد الإلكتروني 
وإدارة مشروعاتها. 

وتتم هذه المشاركة عن طريق إنشاء نظام فعال لخدمة المواطنين " /011” 
1285121 112109 دمع0112) والمقصود به إدارة علاقات المواطنين وهو تطور 
أكثر شمولاً لمفهوم خدمة العملاء ولا يقتصر على إنشاء قاعدة بيانات ضخمة 
للمواطنين. بل يتيح أيضا قناة اتصال فعالة بين المواطن والجهاز الحكومي. فمن 
خلاله يقوم المواطن بالاس تعلام عن أية معلومات أو الاستفسار عن إجراءات لازمة 
للحصول على خدمة ما من هذا الجهاز. وهو وسيلة لتلقي اعتراضات وشكاوى 
المستفيدين أو التظلم من عدم الحصول على خدمة الجهاز بالأسلوب المناسب. مع 
توفير آلية لمتابعة تلك الشكاويء. فعلى سبيل المثال يتم توفير شاشات متخصصة 
لتسجيل الاستفسارات أو الشكاوى ومتابعتها وإيجاد حلول لتلك المشكلات مما يحفز 
المواطنين للابلاغ عن سوء الخدمة في حالة الاستياء مما يجعل الموظف أكثر حرصاً 
في عمله عند تقديم الخدمة. 

كما تسممح الإدارة باستطلاع وقياس رأي المواطنين بالنسية لنوع وكم وجودة 
الخدمات المقدمة وتوقعاتهم للوصول إلى الوضع الأفضلء مع إتاحة القنوات 
اللازمة للإبلاغ عن أي مخالفات. ويتم ذلك بوضع رابط خاص بتلقي الشكاوي 
إلكترونيا أو خط ساخن عن طريق الهاتف. وبذلك يكون المستفيد شريكا 
في الرفابة على تنفيذ الإستراتيجية التسويقية للجهة الحكومية ومساهما في 
تحقق الكفاضية والتزاقة والحد مخ الفيساد مكيلا عى شعوره نان ذلك والحب 
ينبغي القيام به ويصدر عن شعور بالولاء للوطن والحرص على استقراره وتقدمه 
وأمنه. 
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وتسعى الحكومة الإلكترونية الموجهة نحو المواطنين إلى اندماج أمساليب إدارة 
العلافات بالمواطن (01634) بأساليب وتكنولوجيا المعلومات والاتصالات السلكية 
واللاسلكية وجميع أنواع الشبكات. بالإضافة إلى قواعد ومستودعات البيانات لتفويض 
صلاحياتها لموظفي المعرفة الذين لديهم القدرة والمهارة التي تمكنهم من خدمة 
المواطنين والأعمال والتفاعل معهم لتحقيق أعلى مستويات الرضا والقبول لديهم. 

ومن جهة أخرى فإن إدارة علاقات المواطنين تعمل على تعزيز الثقة في خدمات 
الحكومة الإلكترونية وتسعى إلى تحسين تقديم الخدمات الحكومية إلى المواطنين؛ 
وتحسين التفاعل مع الشركات؛ وتمكين المواطن من خلال الحصول على المعلومات؛ 
بالإضافة إلى تطوير أداء الإدارات الحكومية من خلال قدرة المواطن على إبداء 
الملاحظات بشأن خطط الجهات المعلنة باعتبار المواطنين خبراء الجهات الحكومية؛ 
نما يدك قاتت) إنانا اضرا في الاقتصاد والمجتمع. وتسهيل الإجراءات» وزيادة 
معدل الدخلء. وخفض النفقات. 
استراتيجية التسويق الاجتماعي: 

يعد مصطلح التسويق الاجتماعي جديدا في إدارة تسويق القطاع العام فقد طرح 
هذا المصطلح لأول مرة عام ١197‏ بواسطة ليفي وكوتلر. وأصبح يستخدم في الآونة 
الأخيرة باعتباره أداة فعالة لإحداث التغيير المنشود في سلوك الفئات المستهدفة من 
المستفيدين ويكثر استعماله في حملات توعية المواطنين. والتسويق الاجتماعي هو 
عملية تطبيق مبادئ وتقنيات التسويق لتوصيل رسالة محددة وترويج قيمة ما بهدف 
التأثير في سلوك فئة مستهدفة وتوجيهها من أجل تقبل سلوك إيجابي أو الإقلاع عن 
سلوك سلبي بغرض تحقيق منفعة اجتماعية عامة. مثل التسويق الاجتماعي للمرافق 
الترفيهية والبرامج التوعوية الصحية والاجتماعية. ١‏ 

ويقوم مفهوم التسويق الاجتماعي على التبادل الاجتماعي بما يحقق فائدة للفرد 
وللمجتمع بأكمله. فالدول تصرف أموالا طائلة على إنشاء منظمات مختلفة كالمكتبات 
والمرافق العامة والبرامج التوعوية لخدمة لعواطين. وفي المقابل ينبغي أن تبقى 
هذه المشاريع والبرامج دائما في ذاكرة الجمهور حتى تتحقق الفاية التي وجدت من 
أجلها. ومثال ذلك التوعية الصحية كبرنامج التوعية بأضرار التدخين. 

ولا ينحصر هدف التسويق الاجتماعي في مجرد نشر التوعية أو المعلومة أو إيجاد 
انطباع جيد,ء بل يتضمن تغيير سلوك الأفراد وإحداث تغيير ملموس في الجمهور 
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المستهدف. وتتخذ إستراتيجية التسويق الاجتماعي خطوات التخطيط نفقسها ووضع 

سائر الإستراتيجيات الأخرى. مع الوضع في الاعتبار عدة عوامل أهمها مايلي: 

٠‏ ااستخدام وسائل وقنوات الاتصال المناسبة قد تختلف وسيلة تنفين إستراتيجية 
التسويق الاجتماعى؛ ويعد أفضلها الشبكات الاجتماعية مثل موقع الفيس بوك أو تويترء 
حيث إنها من أكثر الطرق فعالية وأقلهم تكلفة للوصول إلى الجمهور المس تهدف من 
خلال إنشاء مجموعة للجهة الحكومية أو صفحة لها ونشرها على الشبكة العنكبوتية 
التي تعد وسيلة ترويج مجانية تصل إلى شريحة ضخمة من المستخدمين. 

« إنشاء فاعدة بيانات متجددة للعملاء الحاليين والمحتملين. 

. الاستفادة من تجارب ونتائج الحملات المنفذه سايقا‎ ٠ 


٠‏ الترويج لسلوك واحد مرغوب فيه أو الإقلاع عن سلوك سلبي واحد وبسيط وقابل 
للتطبيق في الحملة الواحدة. والعمل على إزالة أي عوائق. 

« مراعاة أن تكون الرسائل التي توصلها الحملة قوية وجاذبة ولافتة. 
٠‏ تقييم ومتابعة النتائج خلال جميع مراحل تنفيد الحملة. 
٠‏ نشر الإنجازات والأهداف وقصص النجاح التي حققتها المؤسسة. 
٠‏ العمل على إيجاد تحالفات وشراكات مع منظمات وجهات أخرى. 

ويجدر الإشارة إلى أن التتنفيذ الناجح لإستراتيجية التسويق الاجتماعي يعمل على 
سد الفجوات في مجال المعلوماتء إد تعاني معظم القطاعات تقرييا من فجوات في 
المعلومات. كما يتطلب وضع مؤؤشرات لمياس التهقدم الذي تحرزه الدولة متمثلة في 
أجهزتها الحكومية في تحقيق أهداف إستراتيجية التنمية الوطنية. وبصفة عامة 
يمكن القول إن التسويق الاجتماعي الناجح يعمل على جعل الحكومة تبني جسور 
الحكومية, وبالتحديد ما يسمى بالقرارات غير الشعبية مثل قرار رفع أسعار الذهب. 


جودة الخدمة الحكومية وخدمهة المجتمع: 
تقوم جودة الخدمة الحكومية على تبني مفهوم أساسي وهو أهمية تلبية تطلعات 
00 تقديم ال الخدمات 5 0 التطلعات, والفترة الرمتية التي 
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الإستراتيجيات التسويقية للخدمات الحكومية 
المجتمع سواء كانوا من القادرين على الحضور إلى مكان الخدمة أو غير قادرين, 
مواصلة الجهود ومضاعفتهاء وتقديم مزيد من الخدمات للمواطنين. 

وفي ظل التطورات الاقتصادية والتكنولوجية والسياسية التي يشهدها العالم اليوم: 
وكنتيجة مؤكدة لشدة المنافسة بين المؤسسات والحكومات على الأسواق والموارد 
المتعددة سواء كانت مادية أم بشرية: باتت الجودة والمرونة في تقديم الخدمات 
للمستفيدين فى الجهات الحكومية تحتل أهمية متميزة فى الفلسفة الإدارية المعاصرة. 
كما أن تنامي الوعي لدى المواطنين أدى إلى تزايد المطالبة بمستويات خدمة عالية 
الجودة وتحسين وتطوير أسلوب تقديم الخدمات وتبسيط إجراءات الأداء وتقديم 
الخدمات بسرعة لما يترتب على ذلك من توفير بالوقت وبتكلفه الأداء والتحول 3 
النمط الديمقراطي مما يؤدي إلى تحقيق المصداقية في الأداء للخدمات التي تقد 
الأجهزة الحكومية في الدولة وتطابق الخدمة المقدمة مع توقعات المستفيدين. 

وبتحقيق الجودة في الخدمات الحكومية 0 خدمة المجتمع. كما أن تقديم 
الخدمة الاجتماعية يعد سبيلا لتحقيق الجودة, إذ ! تعديم الخدمات الاجتماعية 
والدعم والمساندة عبر المؤسسات الاجتماعية امكيدة يجب أن يكون نشاطاً 
أمنافتيا وهدفا ركينا تتبناه الجهة الحكومية بل يجب أن يتسم هذا النشاط بالجودة 
والكفاءة والسرعة. ومن جهة أخرى فإن كفاءة أداء الخدمات في الأجهزة الحكومية 
وتوفيرها لمختلف فئات المجتمع. سواء كان قطاعاً خاصا أم مواطنا عاديا له 
حاجاته واهتماماته الخاصة بعكس افطلباعنا إفكانيا ويعمل على تحقيق متطلبات 
التئمية. والعكس صحيح. ٠‏ فمثلاً أوضحت نتائج بعض الدراسسات عن كروي بعت 
الأعمال المتكررة من وجود بطء وبيروقراطية وصعوبة في الحصول على المعلومات 
اللازمة لهم والانخفاض في كفاءة أداء الخدمات في الأجهزة الحكومية؛ الأمر 
الذي يقف حاجزا يعرقل أداء تلك الجهات لأعمالها بالسرعة والكفاءة والتكلفة 
المطلوبة. مما يقلل من جودة الخدمات في الأجهزة الحكومية. لذا يجب تسليط 
الضوء على مفاهيم الجودة وأساليب ومعايير تطبيقها لكي تتم مقارنة الأداء الفعلي 
للخدمات مع مثل هذه المعايير لتحديد الانحرافات في الأداء بهدف قيام الإدارة 
العليا في الجهة بإجراءات التصحيح حال حدوث الانحرافات السلبية والارتقاء 
بمستوى كفاءة أداء تلك الخدمات بالتطوير المستمر لجعل القطاع الحكومي فاعلا 
ولضمان تحقيق التنمية الاقتصادية المستدامة. ومما هو جدير بالذكر أن الإدارات 
الحكومية التعاضرة اتجهت بكثافة إلى دعم وتشجيع التميز من خلال استحداث 
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جوائز للتميز حسب نوع القطاع الحكومي كما هو الحال في التدريسء والبحث 
العلمي. وخدمة المجتمع؛ والعمل الإداري على مستوى إحدى الجامعات ووحداتها 
العلمية والادارية. 
المتابعة وتقييم الإستراتيجية التسويقية: 

يستخدم المديرون في جميع المستويات الإدارية المعلومات المتوافرة عن الأداء من 
أجل اتخاذ الإجراءات التصحيحية وحل المشكلات: وضفي أثناء وبعد تنفيذ الإستراتيجية 
تتم متابعة خطوات التنفيذ: وتعد الرقابة على الإستراتيجية هي الإشكالية الرئيسة 
للعديد من المنشآت وتتعقد العملية الرقابية في المشاريع الحكومية تدرا لأرشاظها 
بالنظام الرقابي وبالهيكل التنظيمي والأساليب القيادية: وبالخطط والأهداف التي 
تعن القوة المركزية للمنظمة. 

إن التقييم والمتابعة الإستراتيجية هما عملية رقابية منتظمة يقوم فيها مديرو 
الإدارة العليا بقياس مدى توافق المخطط بالفعلي وتحقيق التطبيق الإستراتيجي 
لاختيارهم أهداف المنظمة وغاياتها ومدى نجاحهم في التخطيط والتنفيذ» ويتم 
ذلك باستخدام طرق فعالة وذات كفاءة عالية الأجزاء الضرورية في العملية الرقابية. 
وتمثل الرقابة المرحلة النهائية في إدارة الإستراتيجية التسويقية. حيث إنها تقوم 
بتحديد نقاط الضعف في عملية تنفيذ الإستراتيجية السابقة وهذا يحفز الإدارة على 
عملية التصحيح. 

ويتم التقييم على مستوى المنظمة ومستوى وحدات الأعمال أيضاً. وضي إدارة 
التسويق يتم تقييم ورفابة الإستراتيجية التسويقية بعد خضوع كل الإستراتيجيات الفرعية 
كإستراتيجية المزيج التسويقي وتقسيم السوق وغيرهاء لعملية تقييم لمعرفة مدى تناسبها 
مع التفيرات التي تحدث في البيئتين الداخلية والخارجية ولتقييم مدى دقة التنبؤات التي 
احتوتها الإستراتيجيات والخطط. كما تتم مراقبة حجم الطلب على الخدمات وتكلفته 
والشكاوي المتعلقة بالعملاء بالإضافة إلى قياس اتجاهات العملاء ومدى رضاهم 
ومتابعة منافن توزيع الخدمات والقنوات الإلكترونية ومتابعة أداء الموظفين والتعرف 
على الظروف والعوامل الخارجية بالمنافسين والتطورات التكنولوجية والاقتصادية 
والسياسية والثقافية. ويتطلب ذلك مقارنة النتائج الفعلية بالأهداف المتوقعة من تنفيذ 
الافستراتجية وفقا لمجموعة معايير من وظيفتها قياس الأداء وتعمل على اتخاذ الإجراء 
التصحيحي في حال فشل الأداء من تحقيق الأهداف المرسومة. 
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وتتميز الرقابة التسويقية بأنها تقييم مستمر للأداء من خلال الكفاءة في العمل 
التسويقي؛ فهي بجانب أنها تساعد المديرين في وضع الخطط المستقبلية من خلال 
التغذية العكسية ©1ع002عع*1): تسهم في تنفيذ الخطط التسويقية خطوة بخطوة من 
خلال التغذية المتزامنة (1'0118/:310 0ع16) والتى تعنى الرفابة المستمرة. 
وتتسم الرقابة على الأنشطة التسويقية بأن لها أربعة أبعاد أساسية كما اعتمدها 
(1111) وهي: 
شكل (؟) 
أبعاد الرقابة التسويقية 


كي ...يدا بحا ٠‏ افع نم حو 


أنواع الرقابة التسويقية : 






ومن الشكل السابق يمكن تفصيل أتواع الرقابة وفقأ للمستويات الإدارية كما يلي: 


١-الرقابةالإستراتيجية:‏ وهي تقييم شامل لأداء المنظمة الحكومية بأكملها وتقع 
مسؤولية تنفيذها على الإدارة العليا ورئيس التسويق وتهدف إلى قياس نسب 
التطابق بين النتائج المتحققة والخطط الإستراتيجية الموضوعة سلفا من خلال 
أدوات معينة مثل مراجعة فاعلية التسويق والتدفقيق التسويقى ومراجعة جودة 
الأذاء الفسويقى ومراجعة المسؤولية الأحضافية والأخلافية. ‏ 

؟-الرقابة على الخطة السنوية: والهدف منها معرقة التطابق بين الأداء المتحقق 
والخطط التكتيكية الموضوعة وتقييم الأداء الفعلي والنتاقج: والقيام بالإجراء 
التصحيحى لهاء من أجل التأكد من أن المنظمة تحقق المنفعة العامة للمواطنين, 
والإيرادات والأهداف المحددة في الخطة السنوية والميزانية العامة عن طريق 
تحديد أهداف فرعية (شهرية أو فصلية) في الخطة السنوية ثم قياس الأداء 
التسويقي لكل منفذ أو قناة تسويقية ليأتي بعد ذلك التقييم للأداء وبيان الاختلافات 
بين المتوقع والفعلي. وأخيرا إجراء الفعل التصحيحي لسد أو تقليص الفجوات 


إستراتيجيات التسويق لخدمات القطاع العام 1 


الباب الرابع 


4 


بين أهداف وأداء المنظمة الذي يتحدد من خلال تحليل الطلب أو المصروفات إلى 
الإيرادات وتتبع وجهة نظر الزبون. 


3 -رقاية الكشاءة والفاعلية: كمفهوم عام تختلف الكفقاءة عن الفاعلية, فالكفاءة هى 


الاستخدام الأمثل للموارد بينما الفاعلية هي اتخاذ القرارات الصحيحة وتنفيذها 
بشكل ناجح. ومن هنا يمكن تحديد الرقابة على الكفاءة التسويقية بأنها متابعة 
المدخلات والمخرجات للمنظمة بشكل اقتصادي. وهى تعنى اختبار لكفاءة عناصر 
إستراتيجية التسويق كفاءة ممثلو خدمة العملاء؛ كفاءة ترويج المبيعات والإعلان, 
كفاءة التوزيع؛ في حين تتعين الرقابة على الفاعلية التسويقية في مراقبة الأداء 
والقيام به بالشكل الصحيح: وتشمل الإجراءات التي تتبعها المنظمة للتحقق من أن 
أداء أنشطتها وتعمل على تحقيق رضا العميل في الخدمات المقدمة له والتي تميز 
المنظمة عن غيرهاء وبذلك يمكن القول إن الكفاءة تركز على التكلفة؛. فى حين أن 
القاعلية تركو على التووون.. وهر ما يوضحةه المحفوفة الدالية : 
شكل (”) 
الكفاءة والفاعلية والأثر على أداء يو حون 
غير فاعل 


الكفاءة 8 5 


الفاعلية (الزيون) 
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4 - الرقابة على خدمة العملاء والريحية: تقوم ال المنظمة الحكومية بإعداد قوائم 
مالية كالميزانية العامة وقوائم الدخل التي تحتوي على الإيرادات والمصروفات 
مستخرجة منها الأرباح أو الخسائر بالفرق بينهماء ومن ثم تساعد المنظمة على 
معرفة وقياس الأرباح المتحققة لمختلف أنواع الخدمات, المنافذ التسويقية: 
خدمة العملاء بتحري آرائهم: القنوات التسويقية. وحجم الطلب. 
وبصفة عامة فإن التقييم والرقابة التسويقية تعتمد فاعليتها بشكل رئيسي على 

دقة وموضوعية المعلومات والسرعة في الحصول عليهاء وباستخدام هذه المعلومات 

يستطيع المديرون القيام بعمليات التقييم والرقابة. كما تتعرض الجهات الحكومية 
للتقييم الخارجي من وذارة المالية عن طريق الموازنة والميزانية السنوية التي 
تتضمن أحد بنودها ميزانية التسويق كما تتعر, ض للرقابة الخارجية عن طريق هيئة 

الرفابة. 


وغاى:قبعين لخو تلق الفملية الزقانية معاومة كبيزة امن العرؤوسين: وذلك لآنها 
وظيفة معقدة وقاسيةء: من هنا تسعى الإدارة جاهدة للتعرف على أسباب هذه المقاومة 
والعمل على معالجتها والتي تتمثل إما بالإفراط في الرقابة أو نقص المرونة وتجنب 
تحمل المسئولية, أو الرقابة الاستبدادية وغير الدقيقة 
عوائق تطبيق الاستراتيجيات التسويقية على منظمات الخدمات الحكومية: 

مازال القطاع الخدمي الحكومي بكثير من الدول العربية يعاني قصوراً واضحاأ 
وهو عدم وجود إدارة للتسويق بداخل الجهة الحكومية, ومن ثم عدم ممارسة أنشطته 
بالشكل الصحيح. فمعظم الممارسات والجهود التسويقية الحالية بالجهات الحكومية 

متهن إل الكثير من المقومات التى تحملها قادزة على الركيول إلى معتتوى المتاهسة 

لغرى المظاعات(ا لسري «وتكمن هده اليه كلة فى يخود عو ا كو وغة ناث والفكر: 
الإداري التقليدي بالمنظمات الحكومية تحول بين إنشاء كيان تسويقي؛ على اعتبار أن 
الجهات:الحكومية لا تحتاج إلن صبودق إما لآن الجهة السكومية لها هيرانية معتمدة من 
الدولة لذا لا تحتاج إلى تسويق لزيادة معدل إيراداتها فهي منظمة غير هادفة للربح, 
وإما لأن المواطن سوف يلجأ إلى الجهة الحكومية في كل الأحوال للحصول على 
خدماتها أيا كانت فهو ليس له اختيار في ذلك. وبالتبعية, فإن هذا الاتجاه القديم في 
الفكر الإداري يعد من أهم معوقات تطبيق المفهوم التسويقي في الجهات الحكومية. 
بالإضافة إلى عذة غوائق الخرى اتمترض التسويق فى الجهات الحكومية: 
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ل دنقص في مدى الوعي أو القدرة على تصميم خدمات لها فدرة تنافسية. 
2 
٠‏ خلط مفاهيم التسويق والبيع ومن ثم خلط أهداف كل منهم. 
٠»‏ عدم قدرة المنظمات الحكومية على يناء إستراتيجية تسويقية متكاملة فادرة على 
تسويق خدماتها بطريقة فعالة لعدم استقطاب الكفاءات التسويقية. 
« إن تطبيق مفهوم التسويق يحتاج إلى القيام بأبحاث ودراسات عن السوق وإنشاء 
فاعدة معلومات سليمة تفيد القطاع التسويقي وغياب هذه المعلومات يحول بينها 
وبين إنشاء إدارة للتسويق. 
« نتائج العديد من الدراسات والأبحاث تؤكد أن السياسات الحكومية لا تدعم بالمستوى 
المطلوب التسويق الذي يرتبط نجاحه بمدى الوعي التسويقي لدى المتظمات. 
عدم الإدراك الكامل بأن اهتمام المنظمات بالتسويق سوف يؤدي على المدى البعيد 
إلى إيجاد انطياع إيجابي لدى العميل عن المنظمة ويعزز ولاءه لها ثم ولاءه لوطنه. 
المحيطة والأنظمة والتشريعات والتغير في ذوق المستفييدين. 
ه ضعف كفاءة التسويق وضعف سلسلة الإمداد من الموردين وحتى الأسواق. 
» عدم كفاءة المهمات والخدمات التسويقية التي تتم للخدمات. 
« الافتقار إلى المعلومات الفنية: والنظم والمعلومات. 
وتجدر الإشارة إلى أن احتلال التسويق مكانة مهمة وفعالة في نجاح منظمات 
خدمية حكومية عديدة في بعض الدول الأخرى مما يجعلها تجارب يجب أخذها بعين 
الاعتبار. مع مراعاة إبداء المحاوللات والميادرات لتخطى العقيات التى تعوق التسويق 
الحكومي. 
الجودة الشاملة في الخدمات الحكومية واكتساب الميزة التنافسيك: 
تعتمد الجودة الشاملة فلسفة إدارية معاصرة ترتكز على عدد من المفاهيم 
الإدارية الحديثة القائمة على المرج بين الوسائل الإدارية والجهود الابتكارية 
المستمر. إن فياس جودة الخدمات الحكومية من المنظور الشامل أو الكلى يجب أن 
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الإستراتيجيات التسويقية للخدمات الحكومية 
يكون من وجهة نظر كل من المستفيد بوصفه العميل. ومقدمي الخدمة. لكي يتسنى 
للمنظمة من تقويمها وإجراء برامج التحسين المستمر لجودة الخدمة يتم ذلك عن 
طريق خطوات تتضمنها إدارة الجودة الشاملة (1:0.81) والمقصود بها التخطيط 
والتنظيم والتوجيه والمراقبة لجميع النشاطات المتعلقة بتطبيق الجودة؛ كما يتضمن 
ذلك دعم نشاطات الجودة وتوفير الموارد اللازمة وتسخيرها لتلبية متطلبات العميل 
وتوقعاته من خلال المشاركة والاندماج وإجراء التنسيق الفعال بين جميع الموظفين 
لحل المشاكلات وإجراء التحسينات المستمرة. 
وفي ظل التغيرات العالمية نشأت معالم التنافس بالجودة في جهات متعددة ومنها 
بعض المنظمات الحكومية تحت مظلة إدارة الجودة الشاملة التى من أهم ملامحها 

ما يلي : 

-١‏ التركيز على العميل: يعني التركيز على رضا كل من العميل الخارجي والعميل 
الداخليء وهم الأفراد العاملون في مختلف الدوائر والأقسام داخل المنظمة 
الحكوفية: 

؟- التعاون الجماعي بدلا من المنافسة الداخلية: وهو مدخل ياباني والمقصود 
به التعاون بين مختلف المستويات الإدارية في المنشأة بدلا من المنافسة بينهم 
فالمديرون قد يتعاونون مع المستويات الوظيفية الأدنى بترشيح احتساب الحوافز 
والمكافات التشجيعية والوقت الإضاضي. 

- المشاركة الكاملة: وهي الاتصال المياشر بين الدوائر والأقسام المختلفة 
والاحتكاك المتواصل بين أفراد المنظمة وتشكيل فرق العمل بحيث يصبح كل 
أفراد المنظمة متبنين لميدأ الجودة. ويتحقق ذلك من خلال استخدام أسلوب 
اللاأمركزية والاتصالات الأفقية بدلا من أسلوب المركزية والاتصالات الرأسية. 
وهي فكرة تحت التطبيق في المنظمات الحكومية التي مازالت تعاني المركزية. 

4- التركيز على العنصر البشري: وهو الموارد البشرية والكفاءات الفردية التى هي 
أتحد' أهم العواطل الميسؤولة عن امعلاك المؤشينة للميؤة الاششحية ويتم ذلك 
في المنظمات الحكومية باعتماد ثقافة تئمية العتنصر البشرىي وتدريبه وتزويده 
بالمهارات والقدرات ومحاولات توفير بيئة العمل المؤثرة إيجابا في روحه المعنوية 
وذلتق لكون هنذة الكناءات ميسؤولة عن اتحاذ وقظييق القرارات الاستتكراتيعية 
والتنفيذية للجودة الشاملة؛ التي تهيئْ للمنظمة فرص امتلاك الميزة التناضسية. 
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- الوقاية بدل من التفتيش: إن الجودة عبارة عن ثمرة العملية الوقائية وليست 
العملية التفتيشية. وذلك من مبدأ أن الوقاية في عمليات الخدمة خير من العلاج 
وتصحيح الانحرافات. 

5 التحسين المستمر: وهو فلسفة إدارية تعمل على تطوير عمليات الخدمات 
والأنشطة المتعلقة بالآلات والتكنولوجيا والأفراد وطرق تقديم الخدمات بشكل 

- اتخاذ القرارات بناء على الحقائق: يتوفف نجاح تطبيق نظام إدارة الجودة الشاملة 
مستمرة على المعلومات والنتائج الدقيقة عن متغيرات البيئّة التنافسية من 
منافسين ومستفيدين وموردين: وذلك من خلال استخدام مجموعة من الأدوات 
الاحصائية كالمدرجات التكرارية وخريطة باريتو والخرائط الانسيابية وهيكل 
السمكة "لإيشيكاوا' وخريطة الانتشار وغيرها. 





6- نظام المعلومات والاتصال: يحتل الاتصال أهمية بالغة فى المنظمة الحكومية 
لكونه قادراً على تعديل الاتجاهات وتغييرها بهدف إنجاح مسعى إدارة الجودة 
الشسافلة . ههبو غملية قدقق المفلوسسات والتعليمات والقرارات من الإدارة إلى 
المرؤوسين: أو العكس “التقارير والأبحاث والمذكرات والافتراحات والشكاوي, 
والاستفساراك هدوف اتخاذ قرار معين وتتفيذه: 
إقاتظبيق [تمج اتتعية قطويى وإ نخنانابرتامخ إدارة الجودة النايلة ف الدهة 

الحكومية يمر بعدة مراحل تبدأ بالإعداد وتبادل المعرفة ونشر الخبرات ووضع 

الأفداقه المرغوب هيا كم التخظيط وتخديد: المنوازد اللاؤمة للتطبيق: ويأتى بعذ 
ذلك التقني باس تخدام الطرق الأحصائية لقياين هستوى الأداء وتحسينها بخيت رتنه 
إعداد مشروع للتحسين ينتهي بتقديم خطة تنفيذ جديدة لتطبيقها في المؤسسة وتتم 

مراجعتها من وقت إلى آخر. 
إن تبني المنظمة الحكومية فلسفة الجودة الشاملة وتأكيدها وتحري الجودة من 

المنبع والأداء السليم من المرة الأولى بدلا من مراقبة الجودة, وتبني مفهوم التحسين 

المستمرء فضلاً عن استخدام التكنولوجيا المتقدمة والذكية للمعلومات في تصميم 
وتقديم الخدمات الحكومية الإلكترونية والرقمية, تفرز خدمات حكومية ذات جودة 
عالية. وتكاليف أقل بسبب قلة الأخطاء والتحكم في أداء العمليات مما يكسب هذه 
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ل إستراتيحيات التسويق لخدمات القطاع العام 


الإستراتيجيات التسويقية للخدمات الحاومية 

للك 20 ماك اطي اه نا سه الس مسد الوسدة د ري 3 سدع كدي 6 لد : 0) سما للد ف 1 لمان شلة املد 2 طالفنة فر زد لس لاقف لد لين 017 شف مف نالك كن مل 1 الود بق لاد لا اكت مد ما لل 1 01 201 
الخدمات ميزة تنافسية فريدة عن بقية الجهات الأخرى كما هو الحال فى الخدمات 
الطبية والتعليمية. ْ 
التكامل والتنافسية في الخدمات الحكومية: 

إن التنسيق بين الجهات الحكومية وشبه الحكومية المسئولة عن الخدمات أو 
النشاطات التي تتعلق بحياة المواطن أو التي تؤثر في نشاط القطاع الخاص وإيجاد 
وصياغة لوائح وآليات تنفيذية وفق إطار زمني محدد في الجهات المختلفة المسئولة 
عن الخدمات التي تقدم للمواطن أو تؤثر في تنمية البلد. أمر في غاية الأهمية لغرض 
التكامل ومنع التعارض أو الازدواجية أو إهدار موارد الدولة. 

وأصبح التكامل بين الإدارات الحكومية أمراً لا غنى عنه ونموذجاً عملياً لمفهوم 
الحكومة المترابطة بهدف المحافظة على موارد الدولة ومحاولة وقف أي هدر 
مالي أو جهود ناتجة عن تكرار العمل نفسه على أوقات زمنية متفاوتة بأداء روتيني 
وتقليدي. ويتم ذلك بوضع | الأطر العملية التي تكفل تحقيق يق التكامل بين جميع الأجهزة 
الخدمية الحكومية التي ترتبط بشكل مباشر بالمواطن والمستثمرء سعيا لإزالة أي 
عقبات والقضاء على البيروقراطية وتسهيل الإجراءات في إصدار التراخيص وإنهاء 
المعاملات الحكومية بأسرع وقت. ١‏ 

كما تكمن أهمية تكامل السياسات التسويقية والمالية والاقتصادية بالشكل الذي 
يحقق سعة استيعابية أوسع للاقتصاد المحلي لتحقيق النمو المستدام في قيام بعض 
المنظمات الحكومية بخطوات جادة لبناء شراكات تنافسية لتنمية مستدامة نظراً 
لإدراكها أهمية بناء شراكات فاعلة بين القطاعين الحكومي والخاص من أجل رفع 
مستوى التنسيق القائم بين مؤسسات وأجهزة الدولة من ناحية؛ إلى جانب مد جسور 
التعاون والتكامل مع منشآت قطاع الأعمال من ناحية أخرى لدوره الحيوي والمهم في 
ظل تزايد الاهتمام الحكومي في تعزيز تنافسية القطاع الخاص بشكل عام. 

وغساذة بأ تفاس جاسيعية لوول اقتضاكا ممدى قدرنها هت ترظيف مواردها 
ومزاياها التنافسية وبمدى نجاحها في تهيئة بيئة أعمال محفزة لنمو وازدهار منشآت 
القطاع الخاصء وإيجاد اقتصاد فقوي يستند إلى أسس وقواعد راسخة لتحقيق النمو 
والازدهار الاقتصادي, والانفتاح و المرونة الكافية التي تجعله دائما مواكبا للمتغيرات 
المتسارعة والتطورات المتلاحقة التي تشهدها الاقتصادات العالمية. 
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الباب ب الرابع 

إن الدخول في سباق التنافسية الدولية لم يعد خياراً بل هو ضرورة لزيادة معدلات 
النمو الاقتصادي. وخاصة الدول الساعية إلى تنويع قاعدتها الاقتصادية وتحقيق 
التنمية المستدامة من خلال إطلاق برامج ومشروعات متعددة لتأهيل الكوادر 
البشحرية الوطلعة ولتم المستكمر إلى الاريقاء بنوعية القلية والكيريب لموظفي 
الدولة داخكل اليلد وخارجها :وإعادة سيعلة العدين غن مؤسبنات الدولة ذات الغلاقة 
بالشأن الاقتصادي والاستثماري. والبدء فى وضع منظومة متكاملة لتطوير الإجراءات 
الحكومية لتنعكس على مستوى الخدمات. وجعل القطاعات الواعدة اقتصاديا 
ارشبع قي يضافة عن طريق:قيام الحكزمات بترمبية نشي تكتونوجيا المسلومات 
والاتصال وتحديث التطبيقات في حقائق الظروف المحلية والتنوع وتبني الابتكارات 
والتكنولوجيات الجديدة التي تتطلب التعاون بين القطاعات الحكومية داخل البلد وبين 
الجهات الحكومية ونظرائها في الدول الأخرى من أجل تحقيق افضل درجات الرضا 
للمستفيدين من الخدمات الحكومية وتعزيز مفهوم الاستدامة والتنافسية. 
وسائل تعزيز القدرة التنافسية في الخدمات الحكومية: 

في ظل التحرير الاقتصادي والتقدم العالمي لمعظم الدول تقوم الحكومات بدور 
كير قن زيادة القدر اث الكتافحية تطريفة شيرنياشرة فى تقب خدفات الذولة 
لأفضل الممارسات فى المجالات المختلفة وذلك؛ لأن الحكومات تتتافس فيما بينها 
ف تقدته الخدمات الحكومية من :خلال اختياراتها للسياسات والإنستراتيجيات 
الداعمة لقدراتها التنافسية والتي تمكنها من بلوغ معدلات نمو اقتصادى متزايدة. 
هذا وتقوم أيضا بتهيئة بيئة الأعمال وتحفيزها لدعم تنافسية الأنشطة الخدمية 
كالسياسات المالية والنقدية وسياسات تعزيز القدرات التكنولوجية وتنمية المهارات 
البشرية والسياسات الإصلاحية للأطر القانونية وأساليب ممارسة سلطات الإدارة 
الرشيدة وتحديث الجهاز الإداري الحكومي وسياسات نشر وتداول المعلومات في 
الأسبواق المحلية: ١‏ 1 

وتعرف التناضسية من قبل المجلس الأمريكى للسياسة التنافسية على أنها «قدرة 
الدولة على إنتاج سلع وخدمات تنافس في الأسواق العالمية وفي الوقت نفسه 
تحقق مستويات معيشة مطردة في الأجل الطويل». ويقول الاقتصادي الأمريكي 
«جيفري ساآس» إن التنافسية تشير إلى قدرة ولياقة المؤسسات الاقتصادية للدولة 
وسياساتها على تحقيق النموفي ضوء الهيكل الكلي للاقتصاد العالمي: وهذا يعني أن 
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الاقتصاد يكون منافساً عالمياً إذا كانت مؤسساته وسياساته تدعم النمو الاقتصادي 
السريع والمطرد في الأجل الطويل وتزيد من مستويات المعيشة. والمنافسة بين 
الحكومات هي منافسة من أجل النمو الاقتصاديء. فالسياسات الجيدة؛ والأسواق 
المفتوحة: والإئفاق الحكومي الجيد. وأسواق العمل المرئة ووجود نظام سيامسي 
مستقر كفء . 

وتعد معابير القدرة التنافسية أحد مؤشرات جودة الإدارة في الخدمات الحكومية. 
ولعل أحد المعايير هو مدى تبني مفهوم وأسلوب إدارة الجودة الشاملة؛ ومدى الاهتمام 
بالتدريب المستمر للعاملين وحجم المخصصات التي ترصد لذلك بالإضافة إلى 
القيام ببحوث التطويرء ومدى وجود توجه تسويقي وتوقع حاجات ورغبات العملاء 
كأساس لتصميم الأهداف والإستراتيجيات. والسعي المستمر للاستجابة لحاجات 
ورغبات العملاء والتكيف مع متغيراتها.ء ومدى زرع وتنمية روح الفريق الواحد على 
مختلف مستويات المنظمة الحكومية: وكذلك مدى توافر العمالة المؤهلة. ومدى 
استخدام أحدث تكنولوجيا الخدمات: إضافة إلى القدرة على التعامل مع المتغيرات 
البيئية المحلية والعالمية, كما أن العولمة أدت إلى زيادة المخاطر التنافسية ومن ثم 
الحاجة إلى تبني إدارة الجودة الشاملة بصفتها مدخلاً لتعزيز وزيادة القدرة التنافسية: 
إذ تكمن معظم أدوات التنافس في إدارة الجودة الشاملة. 

وكتفينا تقوناك قمينة القدرة القاكحية الخنهاك الشكوية نحن كعليل البركة 
وخصائص العملاء بما ييساعد على دراسة وتحليل اتجاهاتهم ورغباتهم ومعرفة 
الخدمات التي يحتاجون إليهاء فضلاً عن تحليل اتجاهات المنافسة التكنولوجية 
وتسويقها سواء على مستوى السوق المحلي أو العالمي والتعرف على الإستراتيجيات 
التسويقية التي يتبناها المنافسونء وتصميم أو تبني إستراتيجيات تاقينا مل 
إستراتيجية الجودة, والتميز والتركيز والتحالف الإستراتيجي وغيرهاء. وقد أثبتت 
التجارب وبعض الدراسات أن تبني مدخل إدارة الجودة الشاملة باعتبارها خياراً 
إستراتيجياً. واعتماد مبدأ جودة الخدمة والتحسين المستمر وتطوير الخدمة وخاصة 
من الناحية التكتولوعية فن ميكل الكدمات الجكوفية التقدمة كدوؤزة أسافتية من 
ضرورات الأداء الحكومي المتميزء إضافة إلى اعتبار العميل المحور الرئيس فضي 
تصميم الخدمة وقياس جودتها وتطويرهاء واس تخدام تكنولوجيا المعلومات باعتباره 
بشلاها تنافنيا . 
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الباب الرابع 


وتقوم حكومات بعض الدول ببذل جهود وطنية على إطلاق إستراتيجية وطنية 
لدعم الخدمة الوطنية وزيادة حصتها في السوق المحلي والعالمي؛ والارتقاء بها 
وزيادة قدرتها التنافسي بطرق مختلفة» فعلى سبيل المثال قامت حكومة أبو ظبي 
بلاق برتاضخ لتدوائن القير داكل الجوبات التابعة اجكوهتها [نشههاما منهاافي 
تحقيج اهد افولا.. وتهدك هذه الجزاكر إلى حفر الجهات التحكومية على الجهل لرهم 
مستوى أداتها وتحسين آليات العمل في قطاعاتها الداخلية والإسهام في نشر الوعي 
بتقاقة التميز والجودة والشمفاقية وجماها مكونا اسائسيا ف بيكات العمل الحكومية 
المختلفة: من خلال بث روح التنافس بين القطاعات والإدارات كافة. علاوة على 
تطوير وبناء قدرات العاملين وتأهيلهم للوصول إلى أفضل الممارسات الإدارية في 
تقديم الخدمات. 


فلسفة التحسين المستمر والابتكارفي الخدمات: 

إن مبدأ التحسين المستمر (1120101761262]6 002)112110115)) هى منهجية يابانية 
صنعت الأسطورة اليابانية بسبب تفوقها في ظروف محدودية المواردء وأسسها كايزن 
لقيادة المنظمة وتحسين أداء كل شيء بها مرتكزا على استخدام الأساليب المنطقية 
في الإدارة وتفعيل الاس تخدام الأمشل للموارد الحالية دون الحاجة إلى تخصيص 
استثمارات وموارد جديدة, وتقوم فلسفة التحسين المستمر على جعل العملية أفضل 
بشكل مستمرء لأنها لن تكون منضبطة بالكامل وبدون مشكلات. 

والتحسين المستمر هو جهود مستمرة ومتطورة تقوم بها المنظمة لتلبية الاحتياجات 
وتخطي التوفعات المتغيرة للعملاء وهو إستراتيجية سهلة وإبداعية لا تقتصر على 
السلع أو الخدمات فحسب. بل على جميع نواحي الحياة وبواسطتها يمكن تخفيض 
الهدر في الطاقة والوقت والموارد والمصاريف والمساحات. كما أنها بداية الطريق 
لجميع برامج وأنظمة الجودة الحالية التي تعتمد على البساطة والمشاركة وتحتوي 
على أعلى درجات الاستمتاع وتتسم بالإبداع والابتكار. 

وتقوم إستراتيجية التحسين المستمر على مبدأ أن جميع العاملين في المنظمة 
لهم حق التطوير الممستمر عبر تحقيق خطوات صغيرة لكن أثرها يكون كبيرا في 
المستقبل. والموظفون هم أقرب الناس إلى العملاء وأكثرهم احتكاكا بهم: لذا عند 
وضعهم أسساً للتطوير المستمرء فإن احتمالية النجاح أكبر لأنهم يتبنونها بكامل 
إرادتهم.ء على العكس مما لو كانت صادرة إليهم من أعلى. ومن ثم يلتزمون بتلك 
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الإستراتيجيات التسويقية للخدمات الحكومكة 
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القواعد التشغيلية التي أسهموا بأنفسهم في إيجادها. وينطلق كايزن من عدة أسس 
عامة لابد من تحقيقها وهي: 
٠‏ إجراء التحسين اليومي, قلا يمريوم واحد دون أي نوع من التحسين: وفي أي مكان 
أو قسم من المنظمة. 
٠‏ أي نشاط إداري يجب أن يؤدي إلى زيادة رضا العميل؛ فلا تستطيع أية منشأة أن 
تزدهر إلا إذا كان المستفيدون من خدماتها راضين تماما عنها. 
ه الجودة أولاً. وليس الريح أولاً. 
»دعم الإدارة العليا ومساندتها لجهود التحسينات المستمرة. 
© إنشاء ثقافة للمنظمة تشجع الموظفين غلئ إبداء الآراء والافترا احات للتحسين. 
ولا يختلف قطاع الخدمات الحكومية عن غيره كثيراً عند اتباع نظرية التحسين المستمر 
فهو يتطلب بالدرجة الأولى تطوير الطريقة التي تعمل بها المنظمة؛ ورفع معايير الأداء من 
خلال تحسين طرائق أداء عمليات الخدمات وكذلك زيادة المحافظة على مستوى الأداء 
عن طريق تبني مفهوم التحسين - التغييرء ومن أبرز أشكال التحسين هي 
» تحسين خدمات العملاء. 
» تحسين الاجراءات وتحسين خريطة العمليات وتدفق العمل. 
#كنيير بيكة القدل 
#اتفلتمن القافد الى ادن حد مسكن. 
٠‏ التركيز على الانحراف في العمليات والخدمات, والانحراف هو الفرق بين المخطط 
حدوثه والفعلي. 
وبشكل عام يتكون نظام تحسين الخدمات الحكومية من عدة مراحل متتالية تهدف إلى 
تحديد الجاحاك فسسين الخدمات ومحاولة تلبيتها؛ وأيضاً إلى مفهوم التحسين المستمر 
الذي د يعنى أن المنظمات تقفيس الأداء باستمرار وفق معايير معينة موصوعة ة للخدمات؛: 
وتحت ا ستمران عن طرق لتحسي هذه الممانين كنا هو مبين في الشكل التالي: 
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الباب الرابع 
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الشكل (1) 
مراحل نظام تحسين الخدمات الحكومية 





وتتضمن هذه المراحل الخمس مجموعة من الأدوات والمنهجيات لتطبيق نظام 
تحسين الخدمات الحكومية وهي: 


١‏ - معرقة فئّات المتعاملين ثم التعرف على احتياجات وتوفعات كل فئة. 
” - قياس الأداء والمستويات الفعلية للخدمات المقدمة. 
" - محاولات وصع معايير للخدمات المقدمة ونشر وتعميم هذه المعايير. 
؛ - تقييم قدرة المنشأة من خلال تقييم الواقع الحالي للخدمات المقدمة وسير 
الإجراءات وهندستها. 
0 - تحسين مستوى الخدمات المقدمة والتأكد من فاعلية الخطط الجديدة. 
1 - متابعة التنفيذ ونشر التجارب الناجحة بين مؤّسسات القطاع العام. 
وفي ضوء الإستراتيجيات المعاصرة قامت بعض الحكومات بتشجيع أسلوب استنياط 
الأفكار "8131560112128" والمقترحات لدى مجموعة من الأفراد وفى وقت قصيرء ويعد 
هذا الأسلوب أحد وسائل التحسين المستمر وأكثر المناهج استعمالا فى تطبيق منهجية 
إدارة الجودة الشاملة؛ للتحول نحو خدمات حكومية أكثر كفاءة وفعالية. 


تعيعم احسدمم 0 عام هد جه حم عي هرم عرمة ولك ومو رخ جك حل 946 امك 5ه لماه ظن . اتعال تن جح حت للختت دلق مارت اعد 
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الإستراتيجيان 00 اللخديات 00 


الحد 0 0 عوسي 0 تس ا ا 


التميزضي الخدمات الحكومية وتحقيق التنمية المستدامة . 
من الإدارة التقيديده للخدمات 0 إلى الإدارة الحديثة التي تهدف إلى خدمة 


المستفيد أيأ كان مواطناً أو غير مواطن, والتميز في خدمته وتحقيق الازدهار والتئمية 
المستدامة له. 


والتقيو هن عبطا كاعيية الخمة مل الدملةه يتعلسرون إلبونا ماتيا عرية ميق 
نوعها وتعطيها قيمة تتافسية تفوق غيرها من الخدمات من خلال ابتكار خدمات 
وأفكار جديدة لجذب العملاء المستهدفين 
إن إستراتيجية التميز هى امتداد للجودة وإحدى نتائج السعى الدائم إلى التطوير 
وتحديث المنظمة وأجهزتها الداخلية لمواكبة تطورات العصر. وتلبية لأهداف 
الإستراتيجية كزيادة النمو الافتصادي واستدامته وتعزيز القدرة التنافسية للدولة في 
مجال الحكومة الإلكترونية ووضع التدابير اللازمة لضمان استدامة أمن المعلومات. 
ويتمئل نموذج الأداء المتميز في مجال الخدمة العامة في تحقيق السرعة والجودة 
والقدرة على الاستجاية لمتطلبات المتعامل 0 التوفير أو الاندماج والتحفيز على 
« فاعلية الأداء الحكومي بالمقارنة مع الرؤية والأهداف الإستراتيجية. 
« جودة الخدمة وهي أساس في تحقيق متطلبات وتطلعات العملاء؛. ومن ثم كسب ثقتهم. 
«ه تشكيل فرق عمل لننفيد إستراتيجية التميز ومنحها كامل الصلاحيات المتعلقة 
بالهدف الذي اتشحقة من أجله, مع ضرورة تشجيعها ومنحها حوافز مادية ومعنوية 
تسهم في تعزيز أداء أفرادها. 
»يعد العنصر البشري من أهم عوامل التميز لذا ينبغى الإدارة الفعالة له وتأهيل 
فيادات جيدة وضمان فوة عمل فعالة باختيار الكفاءات بدفة والتدريب المستمر 
لرفع المهارات الفنية والاتصالية. 


أعد من أجله. 


« دعم وتأبيد الإدارة العليا لتطبيق إستراتيجية التمييز. 
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«.إدارة المعرفة والشفافية في الأجهزة الحكومية. 
« تهيئة مناخ العمل وثقافة المؤسسة. 


« التركيز على المتعامل فعلى الإدارة أن تعمل ما في وسعها لتوفير قاعدة بيانات غنية 
عن العملاء واحتياجاتهم الحاضرة والمستقبلية. 
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« وجود أساليب ومعايير دقيقة لقياس الأداء المتعلق بالإنتاجية وبالجودة. 
« الوفاء بالمتطلبات الدولية في دشر روح التعلم والإبداع. 
« الشعور بروح المسئولية نحو المجتمع والدولة. 

والمنظمة المتميزة هي منشأة تمتلك قدرة كبيرة على الإبداع والتعلم والمعرفة 
والعمل بشفافية وتبذل كل ما في استطاعتها لتحقيق الاستدامة في الأداء التنافسي 
الإيجابي الذي يفوق الاحتياجات والرغبات الحالية للمتعاملين مما يؤهلها للتتنافس 
على المستوى الدولي عن طريق مواكبة التطورات العالمية المتسارعة على اختلاف 
أنواعهاء ومن ثم تحقيق التنمية المستدامة وزيادة القدرة التنافسية للاقتصاد 
الوطني. 
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المراجع 


أولا: المراجع باللغة العرييك: 
« النسور. إياد عبد الفتاح ( ٠٠١8‏ ). أسس تسويق الخدمات السياحية العلاجية: مدخل مفاهيمي. 
دار صفاء للنشر والتوزيع: عمان, الأردن. 


« النسورء إياد عبد الفتاح ( ٠٠١4‏ ). التحليل الاقتصادي الجزئي: مفاهيم ونظريات وتطبيقات. دار 
صماء للنشر والتوزيع. عمان: الأردن. 


للنشر والتوزيع. عمان: الأردن. 


٠‏ النسور. إياد عبد الفتاح ( ٠٠٠١‏ ), الأصول العلمية للتسويق الحديث: الحرب المحتملة بين 
مؤسسات الأعمال. دار صفاء للنشر والتوزيع. عمان. الأردن. 


٠‏ الشسورء إياد عيد الفتاح ( 17 : استراتيجيات التسويق: مدخل نظري وكميء دار صقاء للنشر 
والتوزيع. عمان: الأردن. 


٠‏ الفضلء مؤيد .)٠3٠١8(‏ مدخل إلى الأساليب الكمية في التسويقء دار المسيرة؛ عمان: الأردن. 


٠‏ النسور إياد عبد الفتاح ( 7١١١‏ ). أساليب التحليل الكمي: مدخل حديث لدراسة التسويق؛ دار 
صفاء للنشر والتوزيع. عمان: الأردن. 


٠‏ أبوالنجاء متحمد عيد العظيم ( ١١‏ 5 )ء إدارة العلافات مع العملاء: مدخل التسويق المبني على 
قواعد البيانات: الدار الجامعية, الإسكندرية. مصر. 


٠‏ عبيدات. دوقان .)3٠١7(‏ البحث العلمي, مكتبة الشقريء الرياض. المملكة العربية السعودية. 

« الملوح. محمد يوسف :)3٠١7(‏ الجودة الشاملة والإصلاح التربوي: مجلة المعلم 4 يناير؛ العدد (4؟). 

حسين. سالي زكي :)3١١7(‏ معايير الجودة الشاملة في مؤسسات التدريب الحديثة بين النظرية 
والتطبيق» دار الفكر العربي. القاهرة. مصر. 

« الوادي؛ بلال محمودء مجموعة من الدورات التدريبية والمقالات حول التخطيط الإس تراتيجي 
والمعلومات الإستراتيجية, /ا١٠7- ,5١١75‏ عمان. الأردن. 

٠‏ الوادي. محمود حسين :.)3١١7(‏ إدارة الجودة الشاملة في المنظمات المعاصرة؛ الطبعة الأولى: دار 
الحامد للنشر والتوزيع. عمان: الأردن. 

« الرزو. حسن مظفر :.)5٠١17(‏ الفضاء المعلوماتى. مركز دراسات الوحدة العربية. ط١.‏ بيروت, لبنان. 

« العاني؛ مزهر شعبان. ود. شوقي ناجي جواد .)3٠١8(‏ العملية الإدارية وتكنولوجيا المعلومات: إثراء 
للنشر والتوزيع ط١.‏ عمان. الأردن. 
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٠‏ اللامي. غسان قاسم .)3١١8(‏ تقنيات ونظم معاصرة في إدارة العمليات؛. عمان: الأردن. 

٠‏ عبويء زيد منير. هشام. سامي محمد .)٠٠١1(‏ مدخل إلى الإدارة العامة بين النظرية والتطبيق, 
دار الشروق للنشرء عمان: الأردن. 

« محمد غنيم؛ أحمد ,٠٠١7‏ تخطيط ومراقبة الإنتاج والعمليات: المكتبة العصرية: المنصورة. مصر. 

٠‏ عبده حافظ. محمد .5٠١5‏ تسويق الخدمات: المكتب العربي للمعارف. القاهرة. مصر. 


٠‏ الهاشمي. عيد الرحمن. محمد ؛ فائزة ١ ١/١‏ المنهج والافتصاد المعرفي, دار المسيرة للنشرء 
عمان: الأردن. 


٠‏ الطائى: رعد عبد الله (8١١3)؛‏ إدارة الجودة الشاملة. دار اليازوري للنشر والتوزيع. عمان: الأردن. 


٠‏ هلال محمد عبد الغني حسن :)3٠١1(‏ إدارة الجودة الشاملة في التعليم والتدريب؛ القاهرة: مركز 
تطوير الأدراء والتئمية: مصر. 


للتميز واحتلال مركز الريادة في السوقء الدار الجامعية: الإسكندرية: مصر. 


٠‏ الراضي. أحمد 3 ١ ١‏ التعليم الإلكتروني. عمان: دار أسامة مصر. 


٠‏ كافي, مصطفى يوسف ٠5(‏ )ء التعليم الإلكتروني والافتصاد المعرفي. دمشق: دار ومؤسسة 
رسلانء: سوريا. 


٠‏ الوادي. محمود وبلال الوادي ١‏ 1 )ء المعرقة والإدارة الإلكترونية, عمان: دار صفاءء الأردن. 
٠.‏ عليان: ريحي مصطفى )5 ١‏ ْم البيكة الإلكترونية, عمان: دار صماء للنشر والتوزيع. الأردن. 


© إدريسء وائل محمد صبحيء. طاهر محسن منصور الغالبي ١ ١(‏ ). الادارة الإستراتيجية: المفاهيم 
والعمليات: دار وائل للنشر والتوزيع: الأردن. 


المملكة العربية السعودية, العدد (50). 


« عيد. مروى محمد .)3١١5(‏ هل تغير شبكات التواصل الاجتماعي توجهات الاقتصاد والإدارة: 
تقرير يمجلة التئمية الإدارية, معهد الإدارة العامة. المملكة العريية السعودية, العدد (50). 


» عيد. مروى محمد .)3١١5(‏ ثقافة خدمة العملاء في الأجهزة الحكومية., مقالة بمجلة التتمية 
الإدارية. معهد الإدارة العامة. المملكة العربية السعودية. العدد .)٠١١(‏ 


» عيد مروى محمد .)3١1١1(‏ تطوير الخدمات الحكومية ونحسين الصورة الذهنية. مقالة بمجلة 
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« عبد المهديء ماجد .)5١١9(‏ الإدارة الإستراتيجية 'مفاهيم - عمليات - حالات تطبيقية: دار 
المسيرة للنشر والتوزيع, عمان: الأردن. 

« عبد الفتاح إياد :)7١11(‏ أساليب التحليل الكمي: مدخل حديث لدراسة التسويق؛ دار صفاء للنشر 
والتوزيع, عمان: الأردن. 

« العلاق. بشير .)7١1١(‏ التسويق الاجتماعي. المنظمة العربية للتنمية الإدارية. مصر. 
عمان: الأردن. 
الأردن. 

٠‏ صبرةء سمر توفيق :.)2١١١(‏ التسويق الإلكتروني: دار الإعصار العلمي؛ الأردن. 
للتسويق 0 

* بيتر بروفي؛ سليمان العقلا :)3٠١4(‏ قياس أداء المكتبة: المبادئ والأساليب. الرياض: مكتبة الملك 
فهد الوطنية: المملكة العربية السعودية. 

« بيلنج وائج؛ حشمت فاسم. «مناهج البحث وطرائقه في دراسة سلوك المستفيدين من المعلومات». 
دراسات عربية في المكتبات وعلم المعلومات. مج ١١ءع١؛‏ يناير .5٠١5‏ 
والمصادر وسمات المستفيدين على استخدام المكتبات الأكاديمية. - [0111118( 513113125/إب). -ع7. 


ل بشير العلاق, حميد الطائى اححل تسويق الخدمات وتطبيقاته: دار اليازوري, عمان. الأردن. 
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هم ,51615 1أطناظ غ238 قمع 10 ,72)100عمع©) لذأزع انا عط عمأعدعمظ ,10 5عا511268 


61 عأعقء513 ,(2012) قلودذوللو0ط .ط أتعط0] ,رلصواع؟][ عققنانا .خآ ,)لك .لل أعقطء1/1 ٠‏ 
5لا ركقاةء1' ,ع لأمتقعآا ععدع دعن ,21123)100ط010) 200 كذعقء؟1)ناءعم0020) نوع035) 300 كأامعع2م 6 


قط عع ع5 لقة )00311 عملادع0 تعنالد/ا ععدر همونت ده ,(2010) علوت بزء01ل8:2 ٠‏ 


ا ع ات مم ا ل ري د لات بجر مو خا منج ل ابن جه : الو 28002 قتع املاح كات م دهج قبح الح فجرت خ ل وق امي ات 2 0 


إستراتيجيات التسويق الخدمات ٠‏ القطاع العام 1 


المراجع 


0 حي ل و جرعي سعامم حي اإصو الوم ص يمسو يصع يسوي عم وام لون ليهو و سحاد بردت م عيعم يواه سي بع عيصيدي بحر مسق لح عط وص موت ارس يي وساي عد ذ بع ومو سه م سد رمم لوي عم وا بو ص مو جور له لعج لذ ومع ره السفق وباو سي عي 
9 1 .5 : 2 ل 


0 ا 5 1 : 59 3 : َه 1 2 لشم ل 32 5 6.0 1 1 
عل د سه 15 2 يسن تمصي ب مد مرك لواللة بيد 13ل ضاي طب جم لق 1 ياو فقسا عد د سم ياك مايه بئمنة "لوز للدي هب نال نمطا هر ده جدماب مق ذو طاءف درك 405 جك 0 لأم تسوت امنا روي اميه عاط دهي 12 عام ماما لساك ال 331 


.ذلا زودع؟م عع]11 ,20981255 01 قلط ارا رعع5 دون 0156011215 


11 ,20000 150/180 ده لع5ةط (2110نان0ي) عع 1لارع5 108أ2ع16122م122 ,(2011) كقسصبكا أعقطء 8/1 
ل6 لملا زقمتطة أ اطنام عع1230ء/ا0ع 


2040 د5عءالاقء5 «ماع56 عنتاطنظ عمناءعءامدك8ة ,(2011) لإعدوسوبط دعملاءء5د! ع محعظ8 'رع]امرروعءل 
610 ,020011آ ,3105 [أطناظ 18 ,و1 ئل8 


ر5أمع002) :78أأع20311 ومن 562/1 ,(2010) 83065028 .0) .8 قطهل ,مدم8101] كداعناهط .>1] 
601606 : مآ ,(عء4) 5ع325) ,ر5عاع51126 


متطكصهنداع] ,(2012) عمبلوط مدقلخة ,علمدان) هكأه/1ا متعطمم0أوامطت متتتدللا ,عاععط وعاء] 
معنا ,ع مااع :8/12 


215 0150 رؤع 5137/12 01 ع8 لناءع11311 320 712038201 ,(2012) ه001 وأعع لمم ,عللنل8ة ععاعط 


ع 01اع56 ع1أطنام :م2:18 3020 128أ)05) ,(2011) لإعوونط 5ع لاعءكدواءعى موعظ8 رء] مدعل 
1810 ,010011 آ ,2105 1اأطناظ قلط رمملغتللء 20 


وكأ قة]ظ عل 101/ا13' ,3)10115اع19 عاأطناظ 101 8أممداظ عاأعوءع52 ,(2011) طاتصمذ .لآ ل1همهخ] 
.لم1 ناآ 


علأوقع 21 ,7ع055151م110 84155102 :1اع12ع1/12228 جماعء5 عناطنظ ,(2011) ممأكقط) مد[ 
10 ,020011 آ هق !! الرعد8/1 


كلاء1 لاأء. /لاللالاا رأل 1001 8192111118 عأعقء52 ,(2010) أع2ول , 10أمقطاد 


ب(2013) صماتلء )15 ,ع ضلاءع[ 1/2 01 دع أمأعصارظ ,عنم أومعكة 2 لصه متلتطط ,رع )مآ 
.ذلا ,لإعورعل تناع[ ,1211 عع أمعرط 


تعطع ا 1111ظ ,(2011) مماتلء طغ7 ,عسناءءامد/8 دععالاوع5 01 كعأامأعملءظ ,تعسلوط مواءلم 
.آنا .ممأغدعنالء 


1 ة 1 اطناظ 5ثللاء[551ع2 أذناظ ,(2013) ,عمتااء5 1ه خخ عط زع)8/125 10 /108] ,كماعام 110 درره1” 


,(2005) 0182122610115 1016م 11021 101 ع لاصوا عاعء52 رعنا2 1 علبال لقة أعقطء 8/1 ,ب دوذوااا4 
.ذلا ,معذاعصة؟1 لوث روعء1/توء5 1011م هل 0110م 355م0010) 


التو الع طتاوع امآ لزع 0لأمضطعع) 010/1 ص1 وألمعط عط ععة معطت , (2006) ,1.1 لمقصس امه 
.54لا ,-8121121336ل ,الدلاتقلط ,(1]1055) ر5ععدعاء5 اعأذلزد 00 ععمعلء 1م20 [دم10 12161026 


5ةء ,ل10الل طالك ,عمااء1 د11 01 دعأمأعممظ ,08م 7أولمضث لإتوتارء1 )10 مللتطط 
.220,2005 اع ص , مملأدعنال8 


ولا لط أم 02 الع3مع4/1328 متطكضه0])داع؟]1 تعمماكنت) 2 ل[للنط لاطب ,(2007) ,1 بمقصنامه 
.-16,17,301320 5للعأكلا5 12101212]108 عاعء]5]:2 01 821كنا0ل 


01 لقة 5م51 71عاءع0121) 210221 أاضع01) (2008) ,ل ,0هللا لله .لاورسلا كمسلا رطرم>ا 
.-6074 ,طأعتهع5ع؟] 55ع11ذناظ 01 0111121[ رووعء220 1017أم 200 


54لا ,عمل ذزع8ذ ا أطنام 2019 ,لإاناأطة)201م 0 طلقم عط -عن لقلا عسلاء1انآ تعتدماكنن) ' ,(2008) ,.لا ناا 


16105 10/211 01 1011]نا[م/اء ع1" . (2006) ."1 رقع ط نالآ عن .لل , لمم مع ,.نآ .4ط رومكمطول 
-70)2(,122132 ,مق 0ناع تقد 01 021 تتاول 


لل طادعلاعاء ,عمصنتاءع !دالا ؛0 دعام اعم , (2006) 08م تأكمعكم ,00 عق ,م01 ]ا منتاتطط 
ذذلا ,الدط -عء أمعءط ممدوعط ,لإعورعل بوعل8) 


2 وعم دج م لس سيم عد و باصومس ع بوعو ا ا وي ا 2 
نا فسن ب للك سن لسع ا نا مادرك نهدا ما الال الاك عم ننه 2 ك4 ناد مدال طعت نات م قاب لسك بس متاك مسار 





ا لبو يه مجهميجيه جدهد مجو دمر 00 ب سه 


01 لاإأوقتع/اأولا عتنااعع1 [2ط1نا3/139223861211].1112118 ع1ال72 00501161 ,(2006) ,2,0 ,لعمطوعلا 
ع1 ع1" ,معع 0101011 


501 ,11811110ل1ذف 11 5181171015 ,(2011 ) ذال5404114 ذآالافظآ .خا , 140 
11114 810110811011] 


.ذلا , الموتوعء2 ,لملاللء طا7 رع منتاء ءاهد ل/ا! وعء اناترع5 ,(2011) تأعطم ماكو قطن , عأعه1ءامآ 
.ذلأ ,)80022 مكدع ,اللع7مءع113038 1أةنا0) لهأه!' ,(2011) لاعتلرعنوع8 


تطالدع2 عتاطناط :10 عمناععاعة84 أدأء50 ,(2011) ععنآ لإعمواط ,ععل)ك؟1 مللتطط ,عمعط0 عمهط 
.4 دنأ ,عمأصدعآ أأءاأتد8 عل 1005[ ,560115 5ووعع5110 لمة 5ل1122 01021 


.ذلا ,0210ل لمكتدع2 ,زماء56 عتأطناظ عط مز عمناعءاتد81 ,(2007) مع1ه»؟!1 مناتطط 


151 ,12005012 رمتاع71ة11 وعء1لاتزع5 ,(502)2006ع)82. 8.0 مطمل ,رصح 1ه1[كداع ن120. >1 
.5065 


011 .لآ ع0نا02132آ -78ناع20311 5ع562716 ر(2006) اعط)ز8 0ل هلال مستمطااعءت. ىح ع1مة1ة/١‏ 
021160 ,11ل و11 


.ذلأ ,ممدموعء8 دع صااعء تق د5عء ع5 -2007 12/لا معطء0[-اءماء/امآ تتعطمم عمطت 


-2010 320 ماع56 ع[أطنام 02 عظ1!! 8000 عط1' .(20 وندخ ,2014) مفمصمع امن عتممعظ 
-/1420/08//3/12 20 /بقع. قتاع أمعع عط /ا/جا/ةا// زماغط دسو لع اع ماع11 .ع ماع تق 1051م 
/متط-عط-)د-لع12هز-عحا-0)-لعع5-2ع220-521-ع للاء 113211 


حل لع/اع1ناع1 .5ل1ع00)ناع2: 12)1025اع1 عتأطن 101 ععمول1نا0 لمعتا8 (2009) وعلطعظ 
“0171/7/71 لا. #/وع اط عا/لط 215 انام اط //ع153.01م//:5مااط 


//:5م52 1012 لعلاعتماع 1 .)184 5نقطط .(2009) )دعا الاصضصم عملاعامد/ة 
/01720101112110115عق 17 أأع 231:1 /ع علطا لتتتمء.ع مناعء! تقصة أ لع )نام 


1100 ناملا 12121017206 صهن) )1 تام لمه مع10/آ لم أقتعء12 .(31 1512(9 , 2014) ]لان 018ل 
/نالع. نالا بقا. 5://110 صا لسكا لعلاع1راعآ1 .1]0115آ 


ال /17/1 1011 لع/اع1ماع1 .1]5مللوط و8 ركوء10 ع1 :زوعء1لترع5 101 5[أعمصقطن) وم1أناط1 15[ 
-25ع018-106-وعع1 بتو 13011118/015)11511]1011-1121111[15-101-5م-ع6»0111/5126681. 210اع للأء»1 1121 
/2/01]5م-8 1 


0115/15 1لا 5111 01//: 0 011 لع /اء لماع ]1 .78 الام0ت 0112 اع 1[آ روعء 1 ث5 1012]نا1ا5 نآ 
تغط دعل 1/ع 20 الامم0 0ع 2ن أ اطع نآ /سلء. انتدمءل0 


كع اقة2 نعع2رعع الأاعاص] 17 أاءم2021) 320 لاعتدعدع1 أع112:1 , (3 ارمق ,2014) مسقحص! 5 للسصة خآ 
/15ا25 1/66 /013 111126 /ع 2112.01 /12]]05://7/183/1 مسو لع لاع ماع16 .100160 ع ملاع عامة81 عط م1 
5 اام ه /الأناعم لرم0ءع-3209020-طعت2ع5ع1-ع لل أاعء ل تقد - /(021-ذ1ع6 0ر72 /وع238 

.7361م 


.الاعالاع1 علالاوعتقه 510.921 5راعوعط ع1 [آ4عع ضقط0) ,(كادناعنث ,2013) لإع101؟1 عذانامآ 
-كماعع6-ع111لجعع لنقطء/193973 1 /و/تاع/0122ء. 112ص نامع 121101حا. بجابجا/تا//:منغط ‏ دسم لماع اع ] 
/بقاعا باع]-ع /امأدهع 1092-1 


أهأء50 عنأونا :/01021مم0) دووزأوم00210) [2أع50 عط1 ,(11طععدكل/ا ,2014) عنة1 مااع[ 
1ه 5/501 اطع /اع/21112-201.018. /10/10/10//:م !1 لون لعلاع ع1 .5215 ع 0131 ع الل 0غ وزلء181 
/15128-50121-126013-013176-112-52165-/01101111مم151011-0 00111 


5 113511325 ,30015 01 17800 08 ععداو2 ع1" (طعمدلة ,2014) ععملك/الا مه00:0 


المراجع 


ا ا ا 
داش ل امد عمدت :. 1 للف ساك عدايمك 14م 200 نه شالعو له اناتسا سال ال ند ليت يننا لض خسائح 2 .- ل ها ننه متمد لمد 2 


إستراتيجيات التسويق تخدمات القطاع العام 1 1 / 


مرا ٠.‏ ' 
لامجك مدر اين لوه ورصود المح انه لل مار ماس فود ماس د سما لس م لم مي مععية لسممس حب لود ذه متو ووو د وو ريصا سد الوهرس معما جومم ار د خدج تعس مج يهم اهو ليده جوم مهمو اللعسان ديدي مهة يد مو يده سدع ا مس رع م م معي مهاماي الععدوام لم وي ل وج و ةيده بيصا ل 


+ :يعد كوو واي ف انك زع 4358 008 اجيم ود ب يعهله ب كك 2 جيه 2 لوا عيميه .عوجي ملألل يوك جوم ميرت جد 16 لعج 1 جم لي وا 3 «يوطم جيوة بج بدر ج مك" جل سي ني عا 9 جارف بعل فو جع عفادم واد" ماين ابلند لط مر اناه فد 2 مده 2 شاه مال ريون عي ماقرا بها 3ع هيد 5م حا اي 


-عط'1/وعع 2 /و ”اع لاع لاع 1122)1015/3/1251حانام / 2112.018 /(١/0/10ا//:5م‏ )2ط 1013 لعاع1رعاع] 
م 01013.25 01-17/010-01-81ع تروط 


00510111 01 ل['عاخظ154 1118 (معطترع5[1070! ,2012) لتإعطمدط إعدلط عاعيح1" ٠‏ 
00 لعا 71عاع 1‏ .11140 '005110711815) 011 2811010 16م 1/1 105151112 اشاط] 
كلم.ذذوع10205/)5منالتسعاكة طاو تدمع ل2ع0/2ز. نالع. 2 تام اع120أحام//:مغط 


0 عغطا 01 كأاطوكء عغطا 200 متاكقع2 لاك 01 أمععممء عط]1' (2008 ,لإآنا1) لإجهعءع2 أعووملا ٠‏ 
-21061-2111 لع 2 أ/اعط. )031 [نا0. الالنا/نا// :ماغط ممع لماع 21عاع1 .لا]1ع2ل[نا0 عوط - لعلطا 
اممغطعة-2530 1 -علء1)ية- 1ه مه 21 معام ز/يد-12530 


لألود01107[آ 1[همه0 لظ طدزدا! دع1وتط ار[ :10 مقاط عاععغ5:2 (28 طععد]8 ,2012) :026 (م112 ٠‏ 

//نطغط نمع لعلع 1رعاع1 .1221نا0[ كمقاعةةطلاء رلعاءعءم<ء ل20ة إ)1لدعء؟ مععتلاء :2015 -2011 

11 10-34 217/11702668013 1011 ع11011-0121_56م 20 مطم. زع 10/120 هأ ممق اعةةطلاء. 121نامل 
11 2-ل1لرء 


ب(2011 ,لاأناآ) مماذالا عاأقة]5):2 2 - لم0ضواع.آ مل 5عع1لازء5 01 عع1101132عم عط ع/ام زم[ ٠‏ 
728544#/ونقاع 7 /ع/ط|. لامع .لإلممتهماء1//:ماغط منما لعلاع71عاع]1 .عر اجدع 112 عددعاعء2آ لهمه0 )دلا 
110011 


طاذللا ]00112111111) 1118أممأناو8 082 ذناع1"0 لإلأأكمع )م1 0غ عاكلثة (2013 ,اأعمة) أعصدامامء 01 
/ع2. أطقطلناطة. م2051 //:ماغط ممع لعلاع71عاع]1 .أملمم عدواع: ووععط ,لاع 0010طاعء1' 1355 0)-171/0210 
لتصغط. 55,010>103934ع2ع:8-213 0111[ أناط/واءعء [125100/1/210/182)100/415/810ش/وع ]1د 


عكناأأنكء 012013)6 3 15 لإاللهنانو عط علقم مغ 2103 (2011 ,تع طمرععع2آ1) لعطومء]8 -اذ مدأانذ ٠‏ 
.0111/53/211165ء. 21[0111116178/5//:صاغط لنم؟ لعن 71عاع1 .ؤللاعم آنامزاك ,زماعء5 عذاطنام عط ا 
10-4 72)1011-51017م1م 


آذذلخ! 1110 ,411011 )ناناط 018لل14 1215 رالطذن 110ل 1ف ط .8-1 01 1110 5للمط1]0 ٠‏ 
ذخ -. تاراطا نالا //: 11112 5100111 121112817810 .001715113 
101100 خط نمم 


320 125350 - كأتا10821نة ,(2005 ,تعطصعء8]0) ععمدكلم ,ع الدلا ,امءذ ,واامطءللطة1 ٠‏ 
لع ع1 .ذوع1[ لكلا /1قألا3201أأكهم ركاع0)1 300 (كاضة 1 أعممة) (مضة ج) كتاعء 125 ١١‏ (كأررعلمممدع]1) 
خط 350-2جعقط/ 1 006030 ز/اطوعلن ز10200506/10/هم انا أمعدصة أ كهم. 5ه )هع 1 أطنام//:ماط نز 


01 لتزه1اعط) 01 010أم0 ,(2008 ,/1نا1) جمعع001ع213 صطم1 ,اعمم00) م350[ ,عم زدظ-6))لط لإطأ0 11" ٠‏ 

طأوتخامء5 ؛ (5اصةااعممش) لإعمععكم ودع16/الا5 001211201) :عكهنكء عط) 2[ العلع لئاز :10 أوعمم2 

بلالا // :ما لاط لعلاعلماع1 .(لمقلامء5) (أمع020م5ع؟1) ععم5510 لمم 2102 مدآ 
لم طصطهء/080709 اطع لك ز0200708/10 بوم انا أمعدمة أأعهم. 1525)دء1أطثام 


01.8037 //تصاغط لاا لع لاأزعاع 1 .12011553 200 ع 20101261 01 537أ5 8/101 روعء ا لارعء5 ع1ر0مناعه 81 ٠‏ 
م35. النتداعل/وعع1/80ع)27ع 53/110120 


5ن عالااممعظ -م <ألرمعممم ,(93 .م ,1)1977عءاعننط ,(12 ,© ,1967) عع1>00 ٠‏ 
.(الاللفطن) عمتاعءامة1/1 مز طاعفوعءدع]1 ع ذأولااهمخ [2ع15)025طآ 2ه عممعرع21ه0ن) الرامم باعل 
/011185ع 11413/19020010 /لتمتقطاء /نالع. 12م ا مصتناو./إاأناعة1// :مط لاط لم1 
0 721جب7بب+++ت1) 
.001 612101<90204مم2 


لإا لع لا7عاع1 .(امنععاط) 2109ماع 222]آ عمناع 8/1251 ع1 ,(2006 ,لإآنال) ,ازلاعآ (لع1) عرملمعط1” ٠‏ 


113811211011.001 ع ناعءانة آلاع 1 _)ذلاع.[/5ءع2»0111/11738. 0255286 11)65-01. /0/10/10//: ما 2 ٠‏ 


موث 8ج جمد جبتج لح جا كليل كيو دوعر ج ويعاع لت هجو ع0 27 جا كمد اووس “تن عه 3 ” نت ا وتات سند وج ب سس و جر اسه تدج بهد 


107 إستراتيجيات التسويق لخدمات القطاع العام 


د 1 0 1 لمعي كا لوي د د 7 7 6 . : 


المؤلفة في سطور 


أ. مروى محمد عيد إبراهيم 

الوظيفة الحالية: 

- مدربة ومحاضرة بمعهد الإدارة العامة - الفرع النسائي بالرياض 

المؤهل العلمي: 

ناما جستتيرفن إدارة الأعمال: تخطنيصن تقدؤيق: 

الخبرات العلمية والعملية: 

- التدريب في قطاع المالية والاقتصادية - معهد الإدارة العامة - الرياض. 

- عضو لجنة الجودة والاعتماد الأكاديمي - معهد الإدارة العامة - الرياض. 

- عضو جمعية التدريب والتنمية - جمهورية مصر العربية. 

- عضو الجمعية المصرية للإعلان (18111) . 

- كتابة العديد من المقالات في مجالات إدارية مختلفة. 

- تدريب وتأهيل موظفين وتنفيذ عدة ورش عمل في مجال إدارة الأعمال والتسويق والإعلان 
في العديد من الجهات العربية في القطاعين الخاص والحكومي. 

- إعداد العديد من دراسات الجدوى الاقتصادية لمشاريع مختلفة. 

- مديرة تسويق في العديد من الوسائل الإعلامية ووكالات الإعلان. 

- المشاركة في تصميم وتنفيذ العديد من الاستشارات الإدارية والاقتصادية والتسويقية. 

- تخطيط حملات اتصالات تسويقية وإعلانية وإعلامية. 


احا اح اوم ا كنف دا لله لماك حي © جاحفت وكوطيج 0ج ب خا ود ل للب جحت مجرحية > 1 غنة 71ح 74 انهه 27 مه أ جنيه وجلا ع بجع اك ج06 را بلجت حر را 


ِسَدَرَاتيجِيات التسويق لخدمات القطاع العام اليد 


_- ع و هه 


حقوق ا لطبع والنشر محفوظة لمعهد الإدارة العامة ولا يجوز 
اقتبياس جزء من هذا الكتاب أو إعادة طبعه بأية صورة دون 


بغرض النقد والتحليل» مع وجوب ذكر المصدر. 





تصميم وإخراج وطباعة 
الإدارة العامة تلطباعة والنشر بمعهد الإدارة العامة - 82717 اه 


هذا الكتاب 

يقدم هذا الكتاب صورة عامة شاملة عن المفاهيم الرئيسية في مجال 
التسويق والاتصالات -- تتم في منظمات المقجلاع العام ال مخدمية. والتي 
ا ا ا ار اك ال 5 ا ل 00 
ويشجع هذا الكتاب المنظمات الحكومية على مارسة أنشطة التسويق 
ل ا ال ل اك قل ا 020 00 
حيار في الكثير من المنظمات الحكومية العالمية الناجحة. بل أصبح 
وظيفة رئيسية تتطلب صياغة إستراتيجيات تسويقية تعمل على إضافة 
قيمة للبرامج الحكومية وتسهيل ترويجها. وخسين أداء مقدمي المخدمات 
الحكومية وبناء صورة ذهنية أقضل عن الجهات الحكومية الحالية والحصول 
على رضا المستفيدين سواءٌ كانوا مواطنين أم مقيمين. 

0 لت الات ل ار لك 1ك ل 0 
ا 0 59 0 556 5 0ل كارت 0 0 
ا ل 0 لتنمية وتطوير الاقتصاد الوطني دعما 
لرؤية المؤسسات في خقيق أفضل الإجازات وتنمية فكر تسويقي في 
ال 5052 رك فك 05 ل ل 0 2 
المستفيدين من المتعاملين وخسين سمعة ومكانة المخدمات الحكومية ما 
يقود المنظمات الخدمية نحو النمو الاقتصادي في ظل التحولات الجذرية 
التي يشهدها الاقتصاد العالمي. 

ويصقل هذا الكتاب التطبيقات المقدمة ذ ة في له الثالث والرابع عن 
التسويق الإلكتروني ا ادكه التسويفي لد رو . مختلفة و 
منظمات المندمات الحكومية: للتأكيد د على 0 ناء وقد مه 
0 أن |61 شام وأمميت» وفوائده 0 تٍٍ 
الختصائص التنظيمية 55-5 التطورات في ت “--5 
التسويقية؛ لإعادة ديد ا 6 د كت 00 9 0 2 
قله وجودة الخدمات المقدمة: ما يعمل على تلب ة احتياجات ال 0 3 
(المستفيدين) بطريقة ميزة وتقديم علق قيمة لهم ولك 1 35 3 
التحديات والصعوبات المستقبلية. | 1 


لاا 




















ينيعد 


